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ESTRATEGIA DE MARKETING EN REDES SOCIALES Y CALIDAD DE
SERVICIO DE LAS POLLERIAS EN VILLA EL SALVADOR, 2020

PIERO ALEXANDER ROSALES GARCIA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

Hoy en dia muchas empresas no saben utilizar o aprovechar el uso de estrategias
gue brinda el marketing por redes sociales, algo que muchas veces juega en contra
para las empresas que no la utilizan de forma adecuada con lo cual muchas veces
esta ineficacia se ve reflejada en la calidad de servicio que ofrecen algunas
organizaciones. La problematica abordada permitié la formulacién del problema
sea: ¢, Cual es la relacién entre la estrategia de marketing en redes sociales y
calidad de servicio en las pollerias de Villa El Salvador, 20207, la finalidad del
estudio fue resolver la relacion entre la estrategia de marketing en redes sociales
y calidad de servicio de las pollerias en Villa ElI Salvador, 2020. La hipétesis
planteada fue existe relacion entre la estrategia de marketing en redes sociales y
calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020. La investigacion tuvo
un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de nivel relacional, se conté
una poblacién de 183 pollerias, obteniendo una muestra de 123, a los cuales se
les aplicaron los cuestionarios Los cuestionarios tuvieron una fuerte confiabilidad,
qgue fueron de 0,988 y de 0,992. En la contratacidén de hipotesis mediante la prueba
Rho de Spearman indic6 una significancia de 0.000 y un coeficiente de 0.686, por
lo que se concluye que existe relacidn entre la estrategia de marketing en redes

sociales y calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Palabras clave: estrategia, marketing, calidad de servicio, redes sociales.
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MARKETING STRATEGY IN SOCIAL NETWORKS AND QUALITY OF
SERVICE OF POLLERIES IN VILLA EL SALVADOR, 2020

PIERO ALEXANDER ROSALES GARCIA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

Today, many companies do not know how to use or take advantage of the strategies
provided by social media marketing, something that often works against companies
that do not use it properly, which is often reflected in this ineffectiveness. the quality
of service offered by some organizations. The problems addressed allowed the
formulation of the problem to be: What is the relationship between the marketing
strategy in social networks and quality of service in the chicken shops of Villa El
Salvador, 20207 The purpose of the study was to determine the relationship
between the marketing strategy in social networks and the quality of service of the
chicken shops in Villa ElI Salvador, 2020. The hypothesis was that there is a
relationship between the marketing strategy in social networks and the quality of
service of the chicken shops in Villa El Salvador, 2020. The research had a
guantitative approach, with a non-experimental, relational level design, a population
of 183 chicken shops was counted, obtaining a sample of 123, to which the
guestionnaires were applied. The questionnaires had strong reliability, this was of
0,988 and 0,992. In the hypothesis testing by Spearman's Rho test, it indicated a
significance of 0.000 and a coefficient of 0.686, therefore it is concluded that there
is a relationship between the marketing strategy in social networks and the quality

of service of the chicken shops in Villa El Salvador, 2020.

Keywords: strategy, marketing, quality of service, social networks.



INTRODUCCION

Actualmente el marketing en redes sociales, se ha vuelto una estrategia muy
importante para organizaciones de diferentes indoles en el &mbito empresarial, ya
gue muchas de las empresas que hacen uso eficiente de esta tienen resultados
excelentes que les generan beneficios adecuados, por otro lado, la importancia de
la calidad de servicios en las empresas es tan importante como el producto que se
ofrece, ya que con ella se percibe la experiencia del consumidor ante un producto

0 servicio recibido.

Dentro del contexto de investigacion teniendo como principal objeto de
estudios las pollerias y teniendo un contexto relacional, se elaboraron dos
encuestas para lograr recabar la informacion necesaria y de tal forma lograr el

objetivo del estudio.

Este trabajo esté dividido en cinco capitulos para un mejor entendimiento,

los cuales se detallaran a continuacion:

Capitulo I: Aqui se abarca la realidad problematica, la justificacion e
importancia de la investigacion, los objetivos de la investigacion, y las limitaciones

de la investigacion.

Capitulo II: se establecen los antecedentes de la investigacion, las teéricas

relacionadas a las variables de estudio, la definicién de términos.

Capitulo 1ll, se detalla de forma completa el tipo y disefio de investigacion,
las hipoétesis, variables, la poblacion, muestra, las técnicas e instrumentos

utilizados, asi como también el procesamiento y analisis de datos que se realizo.

Capitulo IV: Aqui se presentan los resultados, la contrastacion de hipotesis

y el andlisis e interpretacion de estos resultados.

Capitulo V: se dan a conocer la discusion de los resultados, las conclusiones

y las recomendaciones finales del estudio.



Finalmente se tienen las referencias bibliograficas y los anexos de la

presente investigacion.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica

El mundo online es hoy por hoy uno de los principales canales para realizar
ventas, entablar comunicacién y crear una relacion con el cliente. Por otro lado, se
debe agregar que todas las personas han elevado su percepcioén de bueno y /o
adecuado, por lo que hoy en dia el cliente o consumidor es mucho mas exigente.
Es bueno rescatar que, dentro del sector estudiado, que seria el correspondiente
a los restaurantes, los comensales son mas exigentes aun, ya que evallan
elementos tangibles e intangibles y por otra parte, muchos de estos elementos
deben obedecer a algunos aspectos subjetivos ya que los gustos y preferencias

son muy diversos.

Actualmente ante los diversos cambios tecnolégicos en los diversos
sectores econdmicos es que muchas empresas emplean de la mejor manera el uso
de las redes sociales para que puedan dar a conocer sus productos o servicios,
ademas de las promociones y ofertas que brindan, asimismo, es un espacio que
les permite estar mas cerca a sus clientes pues pueden responder sus consultas o
inquietudes de manera rapida. El alto nivel de competencia en redes sociales va
en aumento por eso surge la necesidad de la que las entidades sepan manejar
correctamente estas herramientas que permitan contrarrestar dicha situacion, ya
gue con estas podran beneficiar a las empresas tanto en el flujo de ventas como
en la facilidad y versatilidad de las mismas.

Mientras que la calidad de servicio, permite a muchas empresas medir la
consistencia con la que se cumplen ciertos estandares o requerimiento de los
clientes o usuarios. El servicio confiable y de alta calidad es una preocupacion
clave de los empresarios, ya que brindar un servicio de alta calidad es importante
para el éxito de las organizaciones para que puedan sobrevivir y fortalecer su
competitividad. El rubro de los restaurantes no ha estado exento del aumento de la
competencia o la demanda de los clientes por un servicio de alta calidad. Hoy en
dia, los clientes tienen una amplia gama de servicios de restaurantes para elegir y
las condiciones de calidad del servicio influyen de hecho en una ventaja competitiva

del restaurante.
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Las redes sociales es una herramienta empresarial increible, ya que se ha
evidenciado que muchas pequefias empresas, gracias a estas han podido crecer
de formas inimaginables, generando que estas se conviertan en grandes
empresas, gracias al uso eficiente de estas herramientas tecnoldgicas, otro
aspecto que permite el uso de las redes sociales no es solo ser reconocido por
mas personas, sino que esta popularidad se convierta en ventas, mediante
anuncios o publicaciones que llamen la atencion de los potenciales clientes, porque
es una forma muy facil de llegar a ellos, por lo que hoy en el mundo empresarial,
tiene mucho cambios como por ejemplo que muchas empresas tiene como la

principal fuente de ventas a través de las redes sociales.

Dado que la calidad del servicio es un factor importante para los
restaurantes, la investigacion relacionada con la calidad del servicio, la satisfaccion
del cliente y las intenciones de comportamiento en la industria de los restaurantes
ha ido creciendo y muy pocos, si es que se ha realizado alguna investigacion para
medir la calidad del servicio de los restaurantes. Las empresas no estan siendo
ajenas a esto, en ese sentido hacen uso del internet para realizar marketing en las
redes sociales como estrategia para posicionar y dar a conocer su marca, los
productos que se ofrecen y la mejora de su competitividad en el mercado. Por otro
lado, es imprescindible destacar las caracteristicas ya atributos que nos mantengan
dentro de la calidad de servicio integral que se deba ejecutar. Seria mas que

importante destacar esos atributos y otros dentro las redes sociales.

De acuerdo con Unilever (2016) las redes sociales es una compleja
estructura, dado que se encuentra conformada por usuarios (personas o
empresas), y las interrelaciones que se crean entre estas. Estas relaciones, son de
distinta naturaleza, basadas en relaciones sociales, algunos de caracter laboral,
funcionando como una especie de plataforma de comunicacion que puede llegar a
conectar gente que se conoce o0 que desea conocerse, y asi permite la
centralizacion de los recursos, en un lugar de facil acceso y que se encuentra

administrado por ellos mismos.
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En el Perd, se ha encontrado que muchas empresas presentan ciertos
inconvenientes para implementar la comunicacién con sus clientes por medio de
las redes sociales, ello debido a la falta de mantenimiento y actualizacion de las
redes sociales, el desconocimiento del empleo de las redes sociales para
promocionar sus servicios, la falta de un plan de comunicacion donde pueda
resolver las dudes de sus clientes por medio de las redes sociales, poca publicidad
difundida en redes sociales ha ocasionado que la empresa no cuente con el
crecimiento proyectado y que la inexistencia de objetivos y estrategias para mejorar
la imagen estas empresas debido a la poca calidad de sus productos o servicios
gue brinda.

En las pollerias de Villa ElI Salvador tienen un rapido crecimiento, pero se
han identificado ciertas desventajas o limitaciones como el inadecuado uso del
marketing online o en las redes sociales en todas sus formas de llegar a su
segmento. Debido a que al tener una base de datos de sus clientes y no difundir
los canales de comunicacion con ellos, esto nos avisa la posibilidad de que nuestro
cliente este insatisfecho y ya no desee permanecer en las plataformas de la

empresa.

Medicion de la estrategia, debido a que no se cuenta con un plan integral
gue organiza sus objetivos comerciales no se podra medir las estrategias
empleadas, ademas que no se tiene una estrategia diferente para cada segmento
de sus clientes. Las herramientas de analisis, no se organizan de forma correcta
los datos de los clientes, para poder presentarlos y explicarlos de tal forma que
estos no puedan ser utilizados para la toma de decisiones o la ejecucion de
estrategias dentro de estas empresas y el Facebook para los negocios, no hacen
un uso correcto de esta herramienta debido a que les parece dificil, porque sus
reglas y algoritmos cambian con frecuencia, ademas no les gusta hacer realizar

campafas pagas.

Elementos tangibles, las empresas no cuentan con adecuadas instalaciones
fisicas, inadecuados equipos, el personal no esta bien presentado, ademas que las

herramientas que usan para darse a conocer a los clientes no estan siendo bien
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elaboradas, lo cual no llama la atencion de los clientes: La fiabilidad, ademas
muchas veces estas empresas ofrecen a sus clientes cosas o requerimientos que
no pueden cumplir, algo que afecta a la confiabilidad con respecto al servicio que
brinda, ademas que muchas de estas empresas hacen uso de precios irreales para

captar la atencion pero no dan el servicio que ofrecen.

Capacidad de respuesta, no se tiene la disponibilidad necesaria para la
atencion a los clientes siendo este un factor fundamental para cualquier empresa
y la falta de ellas, pueden hacer desaparecer un negocio, ademas que el personal
no se encuentra atento a los clientes lo que impide brindar un mejor servicio. La
seguridad, los trabajadores de estas pollerias no inspiran confianza, debido a la
falta cortesia de estos y la capacidad de la empresa y sus empleados para inspirar
seguridad en sus servicios, lo que no permite crear vinculos entre el cliente y la
empresa. La empatia, no se brinda una atencion individualizada y cuidadosa a sus
clientes, lo que no permite satisfacer sus necesidades, por lo que muchos de estos

clientes al no recibir la atencion individual, la buscaran en otro lugar.

1.2. Formulacién del problema

Problema general.

¢,Cual es la relacién entre la estrategia de marketing en redes sociales y

calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 20207

Problemas especificos.

¢,Cudl es la relacion entre la medicion de la estrategia y calidad de servicio

de las pollerias en Villa El Salvador, 20207

¢,Cual es la relacion entre las herramientas de analisis y calidad de servicio

de las pollerias en Villa El Salvador, 20207?

¢, Cual es la relacion entre Facebook para los negocios y calidad de servicio

16



de las pollerias en Villa El Salvador, 2020?

1.3. Justificacion e importancia de la investigacion

Esta investigacion titulada estrategia de marketing en redes sociales y
calidad de servicio de las pollerias en el distrito Villa El Salvador, se justificé de
forma amplia debido, a que busca brindar suficientes argumentos para que los
duefios de pollerias puedan mejorar su manejo de sus redes sociales y mantengan
dentro de sus procesos mejorar sus aspectos de calidad de servicio para que no
pierdan de vista la percepcion que tiene su cliente de sus negocios.

Justificacion tedrica, este estudio brinda nuevos aportes o fundamentos
acerca de un tema relevante en la actualidad y de interés para varias empresas,
no solo en el sector restaurantero sino también para otros rubros. Por su parte,
para los empresarios que se dedican a la venta de pollos a la brasa les ayudara
para dar a conocer cuales son los elementos que deben mejorar para un correcto
o adecuado uso de la estrategia de marketing en redes sociales, ademas de tener
una mejor vision sobre su calidad de servicio, es decir podra corregir elementos
gue no estan operando de forma satisfactoria dentro de este aspecto, como por
ejemplo el personal de atencién, de ventas, la infraestructura, la higiene y otros

mas.

Justificacidén Préctica, tiene como aporte practico a los negocios de la venta
de pollos a la brasa se podran solucionar las imperfecciones que tienen en cuanto
a la estrategia de marketing en redes sociales contiguo a su consumidor, por medio
de estos canales también se podra obtener de una manera muy facil y rapida los
datos actualizados de sus clientes tanto la interaccion de estos como la
visualizacion, cliqueos y otras cualidades que son valorados por los clientes. De
esta manera se esperara lograr que se muestre dentro de su estrategia las redes
sociales y promociones en el mundo online como la ocasion para su eéxito

empresarial.

Justificacion metodoldgica, este estudio aporta nuevos instrumentos que
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sirve para recolectar datos, correspondiente a la variable que se utiliz6 para evaluar
el marketing en las redes sociales y la calidad de servicio. Ademas de establecer
indicadores que muestren que existe 0 no una buena calidad de servicio dentro del
establecimiento, considerando las dimensiones estudiadas que conciernen una
calidad integral.

1.4. Objetivos de lainvestigacion: general y especificos

Objetivo general

Determinar la relacion entre la estrategia de marketing en redes sociales y

calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la medicidn de la estrategia y calidad de servicio

de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Determinar la relacién entre las herramientas de andlisis y calidad de

servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Determinar la relacion entre Facebook para los negocios y calidad de

servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.
1.5. Limitaciones de la investigacién

Limitaciones bibliograficas.

La bibliografia es un poco escasa, ya que no se han encontrado muchos
trabajos de investigaciones que estudie la variable de calidad de servicio de modo

gue se pueda manejar de forma objetiva la variable calidad de servicio, ya que todo

se maneja bajo conceptos de percepcion.
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Limitacién tedrica.

Por parte de la variable de marketing en redes sociales se pudo adquirir
informacion, sin embargo, existen diversas teorias respecto a la calidad de servicio.
Por ello se ha optado por la mas general y la que en realidad seria aplicable para

el rubro restaurantero.

Limitacion institucional

El limitado acceso a los repositorios de otros repositorios de diferentes casas
de estudio, ha sido un factor principal para la demora en la obtencién de
antecedentes virtuales y fisicos.

Limitacion temporal.

Este factor es de gran importancia y fue un recurso escaso durante el
desarrollo de la investigacion. Influenciados en gran proporcién por los tiempos
individuales de familia y las horas laborales que maneja el autor de la presente
investigacion.

Limitacion Econémica.

El escaso financiamiento econdmico para la obtencién de material

bibliografico y otros movimientos para el desplazamiento del autor en cortos

tiempos.
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de estudios

Antecedentes internacionales.

Timilsina (2017) en su tesis: “Impacto del marketing digital mediante el uso
de redes sociales en negocios de restaurantes”, realizada en la Oulu University
Applied Sciences para obtener el grado de licenciado en administracion, el cual
tuvo como objetivo principal descubrir las posibles oportunidades iniciadas por las
redes sociales en pequefias empresas (PYMES) y como estéa influyendo en el
negocio de los restaurantes, para lo cual se emple6 un enfoque mixto, asimismo,
presenta un disefio de investigacibn no experimental, la muestra estuvo
conformado por 40, concluyo lo siguiente: Que los resultados encontrados en
referencia al objetivo de esta investigacion fue inspeccionar los impactos de las
redes sociales en los negocios y como esta influyendo en los negocios. Ademas,
se eligieron restaurantes basados en Oulu para realizar la encuesta. Se contacto
a cuarenta y tres restaurantes y seis de ellos fueron encuestados. El impacto
directo de las redes sociales tiene en las ventas y el aumento en el flujo de
clientes. La mayoria de los clientes del restaurante (83%) ha aumentado con el

uso inteligente de las redes sociales.

Lopez (2018) en su tesis: “Calidad del servicio y la satisfaccion de los
clientes del restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil’, realiza en la
Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, para obtener el grado de magister
en administracion de empresas, el cual tuvo como objetivo hallar la relacion entre
la calidad de servicio y la satisfaccion, para lo cual se utilizé6 una metodologia con
un enfoque mixto, con un disefio no experimental de nivel relacional, para lo cual
se cont6 con una muestra de 365 clientes, se llegd a la conclusién. De acuerdo
a los resultados el 69.9% se mostré conforme con la calidad de servicio que
brinda la empresa, mientras que el 66.1% de los clientes de la organizacion
indico estar satisfecho con lo que ofrece la empresa, lo que finalmente permitio
observar que existe una relacion significativa entre ambas variables ya que la
significancia bilateral fue igual 0.000, mientras que el coeficiente de correlacion

de Pearson es arrojo un resultado de 0.697.
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Cabrera (2018) en su tesis: “Impacto del uso de las redes sociales como
estrategia de marketing en las ventas de sociedad predial y mercantil Milatex
S.A”, realizada en la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil para
obtener el grado de magister en administracion de empresas, cuyo objetivo fue
establecer el impacto de las redes sociales en las estrategias de ventas de la
empresa, para lo cual la investigacion fue descriptiva, con un enfoque mixto,
ademas el disefio fue no experimental y en cuanto a la muestra estuvo conformada
por 294 clientes de la entidad, concluyo lo siguiente: Se identifico que el 54% de
clientes indicé que existe un manejo inadecuado de las redes sociales, debido al
desconocimiento; mientras que por otro lado las ventas han estado disminuyendo
de forma considerable debido a muchos factores. Finalmente, el autor llegé a la
conclusion de que al emplear la empresa marketing digital por medio de las redes
sociales se observé un impacto positivo en el incremento de sus ventas, ademas

la herramienta mas empleada es la aplicacion de Facebook.

Del Cid (2018) en su tesis: “Calidad de los servicios y satisfaccion del
cliente en el restaurante Pizza Burger Diner, ubicado en la cabecera del
departamento de Zacapa”, realizada en la Universidad Rafael Landivar, para optar
por el grado de licenciada mercadotecnista, el cual tuvo como objetivo hallar la
calidad de servicio y la satisfaccion, para lo cual se utiliz6 una metodologia de
enfoque cuantitativo con un disefio no experimental, cuya muestra fue de 361
clientes, donde se concluyd que: El 72% de los clientes indic6 que existe una
calidad de servicios optima, ya que los trabajadores estan muy bien uniformados,
muestra amabilidad, respeto y cordialidad y siempre trata de cumplir con las
ordenes o requerimientos de los clientes, mientras que el 64% de los clientes
encuestados indico estar satisfecho con lo brindado y su experiencia en dicho

restaurante.

Bortolato (2016) en su tesis: “El marketing digital y su influencia en el sector
alimentos”, realizada en la Universita Ca'Foscari Venezia para obtener el grado
de magister en ciencias administrativas, el cual tuvo como objetivo general
determinar la influencia que ejerce el marketing digital dentro del sector alimentos,

se utilizé una metodologia de enfoque cuantitativo, correlacional-causal; para la
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muestra estuvo conformada por 18 marcas italianas de comida, donde se
concluyé: Que la llegada el marketing digital supone diversos beneficios, donde
entre estos beneficios, hay una mayor visibilidad para las empresas,
especialmente a nivel internacional, aumentando el conocimiento de las marcas,
la relacion directa con los consumidores, la reduccion de costos, mayor R.O.l. y
muchos otros. De todos modos, su implementacion también conlleva algunos
desafios que las empresas pueden superar al programar cada actividad en un
proceso lento de digitalizacion paso a paso y ser constantes y coherentes en su

aplicacion.

Antecedentes nacionales.

Soriano (2018) en su tesis: “Estrategia de comunicacién en marketing
utilizando las redes sociales para el posicionamiento de marca del restaurante
Entre Aromas y Sabores en la Ciudad de Chiclayo, 2016”, realizada en la
Universidad Sefior de Sipan, para la obtencién del grado de licenciado en
administracion, en lo que su objetivo fue proponer estrategias de la comunicacion
dentro del marketing empleando las redes sociales para lograr posicionar la marca
del restaurante, se utilizé un metodologia de tipo descriptiva y propositiva, el
disefio del estudio fue no experimental, en cuanto a la muestra estuvo conformada
por 384 cibernautas de Youtube, Twitter y Facebook, se llegb a concluir que: El
uso de las herramientas marketing por redes sociales no esta siendo el adecuado
segun el 61% de los resultados, mientras que el nivel el posicionamiento
alcanzado de acuerdo con el 52% de los datos hallados. Por ello el disefio
estrategias de redes sociales como canal de Youtube, pagina en Twitter y
Facebook debido a que son las mas empleadas por los cibernautas en la ciudad
de Chiclayo, siendo la mas sobresaliente Facebook con un 52%, ademas dichas
redes sociales permitiran brindar informacion sobre eventos los servicios que

brinda la empresa.

Véasquez (2017) en su tesis: “Percepcion de la calidad de servicio en los
restaurantes de los hoteles de cuatro estrellas en Miraflores”, realizada en la

Universidad San lIgnacia de Loyola, para optar el titulo de licenciado en
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administracion hotelera, el cual tuvo como objetivo general determinar la
percepcion de la calidad de servicios, la metodologia utilizada fue de enfoque
mixto, con un disefio no experimental de nivel descriptivo, para lo cual se utilizé
una muestra compuesta por 245 clientes, donde se concluyo: Que el 74,3% de
los resultados indicé que brindan un buen servicio, debido a que existe un nivel
alto en las dimensiones de fiabilidad (65.3%), empatia (59.2%), capacidad de
respuesta (61.6%), seguridad (63.7%) y elementos tangibles (64.5%), lo cual
demuestra que la mayor parte de los clientes se encuentran satisfecho con la

calidad de los productos y servicios que ofrecen estos restaurantes.

Alarcon y Tello (2016) en su tesis: “Uso de la publicidad en redes sociales,
caso practico: Ripley, Saga Falabella y Oechsle, desde la perspectiva de los
usuarios — Chiclayo 2014”, realizado en la Universidad Catélica Santo Toribio de
Mogrovejo, para obtener el grado de licenciado en administrado de empresas,
cuyo objetivo fue analizar la efectividad de la publicidad en redes de las empresas
mencionadas, la metodologia utilizada fue de tipo analitica, el enfoque de la
investigacion fue cuantitativo y descriptivo, mientras que la muestra fue
conformada por 384 clientes, se logré concluir que: Finalmente, el autor lleg6 a la
conclusiéon de que la empresa que emplean de la mejor manera la publicidad de
redes sociales es Saga Falabella, mientras que Ripley presenta una mayor
participacion en cuanto a la interaccion con los clientes por medio de
conversaciones en redes sociales, ademas lo mas importante es que los clientes
sientan que las empresas sientan que estan disponibles para ellas, por ello es
importante que amplien sus relaciones en las redes sociales, siendo el indicador
mas importante de reputacion, la puntuacion que reciben las entidades pues

demuestra confiabilidad en la empresa.

Cruz (2016) en su tesis: “La calidad del servicio y su incidencia en la
satisfaccion del cliente del restaurante La Huerta - Puno, periodo 2015”, realizada
en la Universidad del Altiplano, para optar por el titulo de licenciado en
administracién, para lo cual tuvo como objetivo general analizar el nivel de
satisfaccion del cliente de la calidad de servicio, para lo cual se utiliz6 una

metodologia de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental de nivel
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descriptivo, para lo cual se contdé con una muestra de 80 clientes, donde se
concluy6: Se logro identificar que la mayor parte de clientes el 80% de ellos indico
gue existe una regular calidad de servicio, debido a que existen factores dentro
de la satisfaccidbn como la poca capacidad de respuesta para el cliente, ademas
es algo que afecta a su satisfaccion, haciendo que una percepcion negativa con
la cual tome sus precauciones o decida en no volver a contar con los servicios de

dichos restaurantes y opte por buscar nuevas opciones.

Enrique y Pineda (2018) en su tesis: “El marketing digital en las redes
sociales Facebook, Linkedin y Youtube y su influencia en la fidelizacion de los
clientes de la empresa Atanasovski corredores de seguros”, ejecutada en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, para la obtencion del grado de
licenciado en Marketing, en la cual su objetivo fue determinar de como el
marketing digital en las redes sociales influye en la fidelizaciéon de los
consumidores, para lo cual se utilizd6 una metodologia de un disefio no
experimenta y de un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo — correlacional,
mientras que la muestra estuvo conformada por 381 clientes, se llegd a concluir
qgue: Se encontrd que el 72% de los clientes indicé que existe un eficiente uso de
las redes sociales, mientras que el 51% considero6 que la fidelizacion tiene un nivel
alto, lo que demuestra que el empleo del marketing digital influye en la captacion
y fidelizacién de clientes, dentro de las redes sociales Optimas para que la
empresa se acerque a su publico es el Facebook debido a su rapidez y amplia red

de contactos disponibles.

2.2. Desarrollo de lateméatica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Base tedrica de la variable marketing en redes sociales

2.2.1.1. Definiciones de marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales es una nueva tendencia y una forma de

rapido crecimiento en la que las empresas se estan acercando facilmente a

clientes especificos. ElI marketing en redes sociales puede definirse
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simplemente como el uso de canales de redes sociales para promocionar una
empresa y sus productos. Este tipo de marketing puede considerarse como
un subconjunto de actividades de marketing en linea que completan las
estrategias tradicionales de promocién basadas en la web, como boletines
por correo electrénico y campafias de publicidad en linea. Al incentivar a los
usuarios a difundir mensajes a contactos personales, el marketing en redes
sociales ha inyectado un nuevo término de difusiébn exponencial y confianza
para la comunicacion y el marketing masivo y con este nuevo enfoque de
divulgacion y marketing, se estan desarrollando y aumentando nuevas

herramientas para las empresas (Nadaraja, 2015).

El marketing en redes sociales viene a ser el uso de plataformas
digitales y de sitios web en las redes sociales para lograr promocionar un
producto o servicio. Aun cuando los términos marketing electronico y
marketing digital siguen dominando en la academia, el marketing en redes
sociales se esta tornando mas popular tanto para profesionales como por los
investigadores. La gran mayoria de las plataformas de redes sociales tienen
las herramientas necesarias integradas de andlisis de datos, que de esta
forma permitiran a las empresas seguir el progreso y la participacion dentro
de las campafas publicitarias. La mayoria de empresas se dirigen a una
diversidad de partes interesadas a través del marketing en redes sociales,
incluidos los clientes actuales y futuros clientes, periodistas, los bloggers y el

publico en general (Shamsudeen y Ganeshbabu, 2018).

Las redes sociales son la evolucion de la comunicacién, ya que, en
realidad, las redes sociales son nuevos canales de comunicacion, nuevos
medios para establecer una relacién entre usuarios, entre empresas y
clientes, entre organizaciones. También permiten realizar mejores estrategias
para promocionar o difundir una idea, ya que cuentan con diversas
herramientas para enfocar diversos temas. Mediante las redes sociales, una
empresa que no cuente con un gran respaldo financiero puede realizar
estrategias que posicionen su marca o al menos la difunda, para que el cliente

pueda saber de sus promociones, pueda saber que se encuentra operando,
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para tener una pronta respuesta mediante los aplicativos y mas medios (Sajid,
2016).

Las redes sociales se consideran como otro tipo de canal de marketing
digital que los vendedores pueden usar para comunicarse con los
consumidores a través de la publicidad, ya que, de manera mas amplia,
viéndolo menos como medios digitales y servicios de tecnologia especifico y
gue principalmente permite el intercambio de informacion y, en marketing, a
menudo considerado como una forma de boca a boca (en linea). En un
sentido préactico, es una colecciébn de tecnologias digitales basadas en
software, generalmente presentadas como aplicaciones y sitios web, que
proporcionan a los usuarios entornos digitales en los que pueden enviar y
recibir contenido o informacion digital mediante las principales plataformas y
sus caracteristicas, como Facebook, Instagram y Twitter (Appel, Grewal, Hadi
y Stephen, 2019).

2.2.1.2. Teoria sobre marketing en redes sociales

De acuerdo con la teoria de Lazer y Kelly, determinan la promocion por
redes sociales o marketing digital como la preocupacion por la aplicacion de
la promocién de informacion, ideas y métodos para mejorar los fines sociales
y econémicos. También se enfoca por la investigacién de las consecuencias
sociales de la promocion de politicas, decisiones y actividades. La promocion
a través de las redes sociales no se trata simplemente de llegar a la pagina
principal de tropezar o de cualquier otra pagina web de informacion social,
porque es un proceso estratégico y metodico para establecer el impacto, la
reputacion y el elemento de la empresa dentro de las areas de clientes

potenciales o visitantes (Shamsudeen y Ganeshbabu, 2018).

La promocion de las redes sociales consiste en el intento de usar las
redes sociales para persuadir a quienes la organizacion, los elementos y / o
las soluciones de uno valen la pena. ElI marketing comunitario en linea es

promocion usando sistemas sociales, promocion de weblogs y mas. La
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realidad es que las redes sociales estan tan diversificadas que pueden usarse
de la manera que mejor se adapte al interés y las necesidades de la
organizacion, ya que la mayoria de los especialistas en marketing estan
empleando las redes sociales con fines de promocion y las pequefas
empresas tenian un poco mas de probabilidades de utilizar las redes sociales
(Shamsudeen y Ganeshbabu, 2018).

2.2.1.3. Importancia sobre marketing en redes sociales

Las redes sociales han explotado como una categoria de interaccion
en linea donde las personas crean contenido, lo comparten, lo marcan como
favoritos y se conectan en red a gran velocidad. Todos los tipos de redes
sociales brindan la oportunidad de presentarse y presentar sus productos a
comunidades e individuos dinamicos que puedan estar interesados. Las
redes sociales incluyen una variedad de aplicaciones que, utilizando términos
técnicos, permiten a los consumidores publicar, etiquetar, compartir, entre
otras cosas. Este contenido creado por las redes sociales es un tipo de
recurso recién generado para informacién en linea que es creado, difundido
y utilizado por los consumidores que desean educarse mutuamente sobre

productos, marcas, servicios y problemas (Appel et al., 2019).

Debido a su facilidad de uso, velocidad y alcance, las redes sociales
se convirtieron en los pioneros en temas que van desde el medio ambiente,
la politica y la tecnologia hasta la industria del entretenimiento. Las redes
sociales son esencialmente auto-promocionales en la medida en que los
usuarios se extienden y la calidad viral de las redes sociales lo convierte en
una herramienta atractiva para que las empresas comercialicen productos y
servicios. Las redes sociales son ahora un fendbmeno en desarrollo en
marketing. Los especialistas en marketing estan comenzando a comprender
el uso de las redes sociales como un componente en sus estrategias de
marketing y campafias para asi llegar a potenciales clientes. Las
promociones, la inteligencia de marketing, la investigacion de sentimientos,

las relaciones publicas, las comunicaciones de marketing y la gestion de
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productos y clientes son subdisciplinas de marketing que pueden utilizar las
redes sociales (Nadaraja, 2015).

2.2.1.4. Ventajas del marketing en redes sociales

La popularidad del marketing en redes sociales ha hecho que muchas
empresas estan investigando como pueden ayudarlas a promocionar sus
productos y servicios a clientes potenciales y existentes. Las plataformas de
redes sociales como Twitter y Facebook han transformado la forma en que
algunas empresas piensan acerca de la publicidad. Algunas empresas dirigen
a los clientes hacia sus paginas de redes sociales mas de lo que los dirigen a

sus propios sitios web (Nadaraja, 2015).

De acuerdo con Nadaraja (2015), para comprender mejor las ventajas
del marketing en redes sociales, existen cinco ventajas principales para tener

éxito en este campo:

Disminucion de costos, que es la principal ventaja del marketing en
redes sociales esta relacionada con los costos, ya que la mayoria de los sitios
de redes sociales son libres de acceder, crear perfiles y publicar informacion.
Mientras que las campafias de marketing tradicionales pueden costar
millones de dolares, muchas herramientas de redes sociales son gratuitas

incluso para uso comercial (Nadaraja, 2015).

Interaccion social, uno de los fendmenos mas notables de los nuevos
medios es cOmo ha aumentado y creado nuevas formas de interaccion social.
Las personas pasan mas de una cuarta parte de su tiempo en linea
involucrados en actividades de comunicacién, por ejemplo, mensajeria

instantanea y redes sociales (Nadaraja, 2015).

Interactividad, la cual permite a los consumidores convertirse en algo
mas que receptores pasivos de estimulacion, ya que esta puede describirse

en términos generales como la medida en que los usuarios participan en un
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entorno mediado en tiempo real, que brinda un mayor acceso a la informacion
y respalda un mayor control y compromiso del usuario con el contenido de las

redes sociales (Nadaraja, 2015).

Mercado dirigido, las redes sociales brindan a los especialistas en
marketing la capacidad de dirigirse a audiencias y consumidores segun los
intereses personales de los usuarios. Con este tipo de marketing y publicidad
inteligente, los especialistas en marketing llegan a las personas que estan

mas interesadas en lo que tienen para ofrecer (Nadaraja, 2015).

Servicio al cliente, es una ventaja que brinda el marketing en redes
sociales, ya que a veces, los sitios web no pueden evitar un cierto grado de
complejidad en su arquitectura, por lo que es necesario tener un sistema de
servicio al cliente atento. Los enlaces a preguntas frecuentes linea son utiles
para ayudar a los clientes en el proceso de seleccibn o compra ofrecer
(Nadaraja, 2015).

2.2.1.5. Dimensiones de la variable marketing en redes sociales

Medicién de la estrategia.

La medicion de la estrategia permite hacer una estimacién de los
resultados y verificar que, si la inversion ha sida la adecuada, ya que la
medicién de resultados, al igual que en otras acciones de marketing en las
redes sociales, se debe medir si el dinero invertido es rentable o no, esto es
muy importante, ya indica la efectividad de los esfuerzos realizados y es
primordial para realizar el seguimiento de las acciones para saber si los

recursos empleados son justificables (Jacunski, 2018).

Autoridad, esta se puede medir a través de las menciones o
apariciones de la marca en otras paginas, en otras plataformas, es decir, la
marca estd siendo aceptada como referente, empieza a tener autoridad

dentro de su campo, ya que lo publicado por ella, es de importancia para otras
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segun (Jacunski, 2018).

Influencia, se relaciona al numero de fans o seguidores con la que
cuenta la marca en las diferentes redes sociales, ya que muchas marcas
tienen una pagina web o fanpages dentro de las méas reconocidas
plataformas sociales. Sin embargo, no es hasta que alcanzan nimeros
importantes de seguidores que se pueden considerar influenciadores o con

capacidad de influenciar a sus clientes (Jacunski, 2018).

Participacion, es el mercado que abarca la marca en las plataformas
visitadas por el segmento, en donde se hace una referencia a cualquier tipo
de interaccién entre los seguidores/fans con la propia marca y su contenido,
donde se puede ver la participacion de los seguidores o clientes cuando
comparten publicaciones, cuando participan de sorteos, de concursos y

comunicacion constante (Jacunski, 2018).

Herramientas de analisis

Las herramientas de andlisis permiten obtener no soélo informacion,
sino que, se puede obtener resultados sintetizados y que brinden un
panorama de la realidad de la presencia online en tiempo real, todo
dependera del nivel de informacién que se necesite ya que para ciertas
empresas haran necesario herramientas mas completas, pero para la gran
mayoria de empresas, con las herramientas gratuitas existentes tienen mas
gue suficiente datos para medir sus actividades que hacen dentro de redes
sociales (Yogesh y Sharaha, 2019).

Faceboostic, se puede decir que es una herramienta que se brinda
de forma gratuita, que permite la medicion de resultados de las aplicaciones
y la publicidad viral, este también ayuda con la sintonizacion de informacion
importante, para poder lograr comunicar se forma directa y contaste con un
segmento en particulas de clientes o prospectos de clientes (Yogesh y
Sharaha, 2019).
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Boardreader, esta herramienta permite el monitoreo de las
interacciones sobre un tema o palabras especificas, el cual puede ser
utilizado exclusivamente en foros, lo cual también se utiliza para verificar y
hacer seguimiento de los clientes, ya sea de sus opiniones, datos,
referencias que puedan ayudar con la identificacion del comportamiento de

los consumidores (Yogesh y Sharaha, 2019).

Google analytics, también es una herramienta que se usa de forma
gratis, para monitorear el trafico web, la cual es importante antes de realizar
cualquier campafia de publicidad dentro de las redes sociales que se
conocen, ya que esta herramienta permite brindar informacién no solo de

redes sociales sino de toda la red online (Yogesh y Sharaha, 2019).

Facebook paralos negocios

El Facebook es la red social mas grande y con mas usuarios de todo
el mundo online y una de las mas completas, el cual ha brindado a los
negocios una nueva oportunidad, ya que permite agrupar a personas
conocidas o con interés comun, para poder hacer llegar informacion o
promociones de forma mas activa y rapida, por ello mediante su herramienta
de Marketplace, se ha convertido en una ayuda para los emprendedores y
empresas grandes a la hora de compartir un producto o un servicio, y
también para estar en comunicacion con sus clientes (AL-Ghamdi, Al-
Hadban y Al-Hassoun, 2014).

Aplicaciones de Facebook, son herramientas que vienen
preinstaladas o se instalan en la aplicacion, las cuales permiten acercar mas
a los clientes, es decir, elegir las aplicaciones que sean congruentes las
caracteristicas de los consumidores y luego se realizar un analisis de las
herramientas utilizadas de tal forma que se puedan fortalecer unas y

descartar otras aplicaciones (AL-Ghamdi et al., 2014).
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Herramientas de Facebook, estas herramientas permiten en hacer
funcionar las acciones que se han determinado en una empresa en las redes
sociales, las cuales se pueden usar de forma facil para la interaccion y
comunicacion confiable y rapida entre los clientes y las empresas (AL-
Ghamdi et al., 2014).

Desarrollo de la estrategia en Facebook este permite de forma
directa medir el marketing empleado en la aplicacién, ya que es de suma
facilidad crear una pagina para los clientes y el cual puede ser visible para
cualquier persona, por lo que es necesario el analisis de cada empresa y
verificar cual la estrategia que mas le beneficia tanto al cliente como a la
organizacion (AL-Ghamdi et al., 2014).

2.2.2. Bases tedricas de la variable calidad de servicio

2.2.2.1. Definiciones de calidad de servicio

La calidad de servicio se puede definir segun las percepciones
resultantes de una comparacion de las expectativas del consumidor con el
desempefio real del servicio. Ademas, la calidad del servicio es una
herramienta para determinar cuan bien se ajustan las expectativas del cliente
al nivel de servicio entregado y se sabe que, si las expectativas del cliente
son mas altas que el rendimiento percibido, podria afectar negativamente la
satisfaccion del cliente. En consonancia con esto, la calidad del servicio
puede verse como un vinculo que se crea entre la organizacién y sus clientes,
aunque existen muchas definiciones diferentes de qué es la calidad del
servicio, el consenso general en la literatura es que es la discrepancia entre

las expectativas y las percepciones de los clientes (Uzunboylu, 2016).

La calidad del servicio se considera el elemento determinante mas
significativo del éxito a largo plazo de la empresa, ya que siempre ha sido el
factor influyente para las empresas exitosas porque la percepcion del cliente

hacia los servicios de la empresa posee un significado vital. Con el tiempo, la
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naturaleza de los servicios prestados se volvio mas compleja en comparacion
con la mera interaccion cara a cara o cliente-empresa; por lo tanto, se
introdujeron mas modelos de calidad de servicio y ahora la era digital esta
llevando al mundo a un estado que va desde equipos fisicos hasta realidad
virtual y aumentada, desde la interaccibn de persona a persona a la
computadora, interaccion entre humanos y de computadora a computadora
gue obviamente ha desencadenado los aspectos de la calidad del servicio a

la variacion (Muhammad y Ahmed, 2019).

La calidad del servicio puede entenderse como una evaluacion integral
del cliente de un servicio en particular y el grado en que cumple con sus
expectativas y proporciona satisfaccion, muchas empresas modifican,
desarrollan y crean estrategias efectivas para determinar los diferentes
parametros que influyen en la calidad del servicio, con el fin de aumentar el
numero de sus clientes en funcién de la situacién competitiva del mercado al
evaluar la satisfaccion del cliente con respecto a las diversas dimensiones
gue influir en la calidad del servicio. Debido al importante papel desempefado
de la calidad de servicio, las organizaciones necesitan soluciones
innovadoras para mejorar el valor entregado a los clientes a fin de obtener y
mantener una ventaja competitiva (Pakurar, Haddad, Nagy, Popp y Olah,
2019).

Teoria de calidad de servicio

De acuerdo con la teoria de Parasuraman, Valarie, Zeithaml y Berry
(1988), indicaron que la calidad del servicio ha recibido una considerable
atencion de investigacion en literatura de marketing. La investigacion
sustancial se ha centrado en los conceptos de calidad del servicio asociados
con las actitudes y satisfaccion del cliente, y las técnicas de medicion de la
calidad del servicio. Muchas publicaciones y libros académicos abordan una
variedad de definiciones y conceptos sobre la calidad del servicio y se hace
hipotética una comparacién de las expectativas del consumidor con el

rendimiento (Uzunboylu, 2016).
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La medicion de la calidad del servicio tiene un papel cada vez mas
importante para una organizacion en la prestacion de un mayor nivel de
servicio. En base a esta perspectiva, en 1988, Parasuraman, Zeithamly Berry
han desarrollado un modelo donde representan las cinco dimensiones que
son tangibles, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia y
de esta manera, los clientes podrian describir como se debe realizar un
servicio y cOmo es operado por una organizacion durante la prestacion del
servicio, este modelo ha sido utilizado por muchas organizaciones para
ofrecer un servicio de alta calidad, con, por supuesto, modificaciones para

adaptarse al contexto de investigacion (Uzunboylu, 2016).

2.2.2.2. Importancia de calidad de servicio

La calidad del servicio se reconoce por unanimidad como un indicador
de la competitividad de una organizacion. El rendimiento del servicio se
considera un arma estratégica que conduce a lograr la satisfaccion del cliente
en una industria de servicios, por lo tanto, al ofrecer una calidad de servicio
superior, las organizaciones pueden obtener una ventaja competitiva, ya que
los clientes evaltan las diferencias de calidad del servicio entre lo que estan
buscando de acuerdo con sus necesidades y sus expectativas relacionadas
(Pakurar et al., 2019).

2.2.2.3. Dimensiones de la calidad de servicio

Elementos tangibles

Los elementos tangibles como la apariencia de instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de comunicacion. También se puede definir
como la clara visibilidad de los recursos necesarios para proporcionar un
servicio a los clientes, la apariencia de los empleados, ya que el atractivo, la
facilidad fisica y el atractivo visual podrian considerarse indicadores positivos

de tangibilidad en la satisfaccion del cliente (Pakurar et al., 2019).
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Instalaciones fisicas visualmente atractivas y apariencia pulcrade
los colaboradores, la empresa debe complementar el buen servicio, con la
adquisicion de equipos modernos y adecuadas, ademas que las instalaciones
fisicas empresa de servicios son visualmente atractivas, es decir, que llamen
la atencién de los clientes y de los que pasan en la via publica. Por otro lado,
los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra y los
elementos materiales (como mesas, sillas, equipos, entre otros) deben ser

visualmente atractivos (Pakurar et al., 2019).

Fiabilidad

La fiabilidad de la calidad del servicio se ha definido como la capacidad
de la organizacion para equipar el servicio, de manera dependiente e
independiente, también para hacer y realizar el servicio requerido para los
clientes de manera confiable, precisa y segun lo prometido, y la capacidad de
tratar los problemas que enfrentan los clientes. La fiabilidad tiene un impacto
positivo en la satisfaccibn del cliente, ya que la confiabilidad podria
considerarse hasta qué punto los clientes pueden confiar en el servicio

prometido por la organizaciéon (Pakurar et al., 2019).

Cumplimiento de las promesas y concluir en el plazo promedio, la
empresa de servicios debe comprometerse en hacer algo en cierto tiempo y
lo debe cumplir y concluir el servicio en el tiempo prometido, ademas, cuando
un cliente tiene un problema la empresa debe mostrar un sincero interés en
solucionarlo. Por otro lado, la organizacién debe realizar bien el servicio la
primera vez para el cliente, ya que la primera impresion tiene una gran

relevancia en la calidad percibida (Pakurar et al., 2019).

Capacidad de respuesta

La dimension de la capacidad de respuesta de la calidad del servicio
esta relacionada con la disposicién de los empleados para proporcionar el

servicio requerido en cualquier momento sin inconvenientes tendra un
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impacto en la satisfaccion del cliente y la capacidad de la organizacion para
ayudar a los clientes y proporcionar un servicio rapido con la puntualidad
adecuada. La atencion individual aumentara la satisfaccion del cliente y
también la atencidn prestada por los empleados a los problemas que
enfrentan los clientes; cuando esto sucede, se produce un cambio radical en

su satisfaccion (Pakurér et al., 2019).

Colaboradores dispuestos a ayudar y comunicativos, los
empleados comunican a los clientes deben brindar toda informacion del
servicio y ofrece un servicio rapido a sus clientes, como también contar con
la disponibilidad de ayudar a los mismos, y siempre deben hacer lo posible
de estar desocupados para responder a las preguntas o dudas que puedan

tener los consumidores (Pakurar et al., 2019).

Seguridad

La dimensiéon de seguridad de la calidad del servicio indica la
competencia, el conocimiento y la cortesia de los empleados, y la capacidad
de construir puentes de confianza con los clientes. La seguridad se define
como el conocimiento y los buenos modales o cortesia de los empleados,
también se relaciona con la ayuda del conocimiento que poseen, para inspirar
la confianza y la confianza que influiran fuertemente en el nivel de satisfaccion
del cliente (Pakurar et al., 2019).

Colaboradores que transmiten confianza y clientes seguros, el
comportamiento de los empleados debe transmitir confianza a los clientes,
para que se sientan seguros en sus transacciones y por su eleccién a la
empresa. Ademas, los colaboradores deben ser siempre amables y contar
con los conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los

clientes (Pakurar et al., 2019).
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Empatia

La empatia de la calidad del servicio significa estar atento en
situaciones comunicativas, comprender las necesidades del cliente, mostrar
un comportamiento amistoso y atender las necesidades de un cliente
individualmente. Es la capacidad de cuidar a los clientes y prestarles atencion
individualmente, especialmente al proporcionar servicios, ya que comprender
las expectativas del cliente mejor que los competidores y la provision de
atencién y atencion personalizada a los clientes influye fuertemente en el nivel

de satisfaccion del cliente (Pakurar et al., 2019).

Horario conveniente y comprension por las necesidades del
cliente, la empresa debe tener horarios de trabajo convenientes para sus
clientes, ademas debe brindar a sus clientes una atencion individualizada y
preocupar por los mejores intereses, esto mediante la comprension de sus
requerimientos o necesidades especificas de puedan tener los consumidores
(Pakurér et al., 2019).

2.3. Definicion conceptual de laterminologia empleada

Marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales viene a ser el uso de las plataformas
y sitios web en las redes sociales en donde se logra promocionar un
producto o servicio y este tipo de marketing se esta convirtiendo cada dia

mas popular para los profesionales e investigadores.

Calidad de servicio

La calidad de servicio se puede definir como las percepciones
resultantes de una comparacion de las expectativas del consumidor con el
desempefio real del servicio, para determinar cuan bien se ajustan las

expectativas del cliente al nivel de servicio entregado.
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Medicion de la estrategia

La medicion de la estrategia permite hacer una estimacion de los
resultados y verificar que, si la inversion ha sida la adecuada, ya que la
medicion de resultados, al igual que en otras acciones de marketing en las

redes sociales.

Herramientas de analisis

Las herramientas de andlisis permiten obtener no solo informacién,
sino que, se puede obtener resultados sintetizados y que brinden un

panorama de la realidad de la presencia online en tiempo real.

Facebook paralos negocios

El Facebook para negocios permite agrupar a personas conocidas o
con interés comun, para poder hacer llegar informacion o promociones de

forma mas activa y rapida, por ello mediante su herramienta de Marketplace.

Elementos tangibles

Los elementos tangibles se pueden definir como la clara visibilidad
de los recursos necesarios para proporcionar un servicio a los clientes, la
apariencia de los empleados, ya que el atractivo, la facilidad fisica y el

atractivo visual.

Fiabilidad

La fiabilidad es la capacidad para hacer y realizar el servicio requerido
para los clientes de manera confiable, precisa y segun lo prometido, y la

capacidad de tratar los problemas que enfrentan los clientes dentro de la

empresa.
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Capacidad de respuesta

La dimension de la capacidad de respuesta de la calidad del servicio
esta relacionada con la disposicion de los empleados para proporcionar el
servicio requerido en cualquier momento sin inconvenientes tendra un
impacto en la satisfaccion del cliente y la capacidad de la organizacion para

ayudar a los clientes.

Seguridad

La seguridad se define como el conocimiento y los buenos modales
o cortesia de los empleados, también se relaciona con la ayuda del
conocimiento que poseen los trabajadores o colaboradores de una

organizacion.

Empatia

La empatia se puede definir como la capacidad de cuidar a los
clientes y prestarles atencién individualmente, especialmente al

proporcionar servicios, ya que comprender las expectativas del cliente mejor

gue los competidores
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipoy disefio de investigacion.

Tipo de investigacion.

El presente trabajo fue de tipo bésica, ya que solo tuvo como objetivo
visualizar y comprobar una realidad existente, mediante un analisis descriptivo y
relacional. De acuerdo con Naupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018), una
investigacion de caracter basico, tiene como principal objetivo solo aportar nuevos
conocimientos mediante la observacion de una realidad que se quiere averiguar y

comprobar.

Del mismo modo, el tipo de estudio con respecto al momento de aplicaciéon
de los instrumentos, tuvo un corte transversal, lo que significa que el analisis de las
variables se realizé en un solo determinado tiempo. Segun Valderrama (2015),
mencionan gue el corte transversal es la informacién o la recoleccién de datos que
se obtienen en un tiempo determinado, ya que su propoésito es detallar las variables

y estudiar sus relaciones en un solo momento dado.

Disefio de investigacion.

El disefio de la investigacion fue no experimental, ya que no se hizo ninguna
manipulacion o alteracion del contexto en el que fueron estudiadas las variables en
estudio, y solo se atinaron a identificarlas y observarlas de acuerdo a su contexto
actual. Como lo mencioné Hernandez y Mendoza (2018), en este disefio no se
realiza ninguna intervencién alguna, en la conducta de las variables que se

analizaron.

Por otro lado, el alance o nivel del presente trabajo fue correlacional, porque
tuvo la finalidad de hallar o rechazar la relacion de las variables en investigacion.
Como lo menciona Valderrama (2015), el nivel correlacional, tiene como principal
intension la evaluacion del nivel de relacion entre variables. Este nivel tiene la

siguiente representacion gréfica:
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En donde:

M = pollerias

V1 = marketing en redes sociales
V2 = calidad de servicio

R =relacion

3.2. Poblacion y muestra.

Poblacion.

Para este trabajo se tomd como poblacion el total de empresas, las cuales
fueron 183 pollerias con licencias de funcionamiento emitidas por la Municipalidad
de Villa El Salvador. Como lo indicaron Hernandez y Mendoza (2018), que la
poblacién de un estudio es un grupo general de los participantes o elementos que

tienen la capacidad de brindar informacion con parecidas caracteristicas.

Muestra.

Para el calculo de la muestra fue necesario la aplicacion de una forma
pirobalistica, la cual indicé que la muestra debe estar conformada por 123 duefios
de Pollerias con licencia de funcionamiento en Villa El Salvador en el afio 2020.
Como lo menciona Carrasco (2018), quien menciono que la muestra es una porcién
de la poblacion, la cual es la mas idonea para poder adquirir los datos con mas

precision sobre ciertas variables.

La formula que se utilizé fue la siguiente:
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- . ZZ2pgN
N 183 "= v — 1>+ Z2pg

22 = 3.84146

Z(0.975)= 1.95996
_ 06 Z = Confianza

Leyenda:

- 0.4 N=Poblacion

= 0.05 N = Tamafio de la muestra

EZ = 00025 E = Error
3.8416 * 0.24 * 183
0.0025 ~* 182 + 0.921984
_ 168.723072
n= 138 123

Se evidencio que la muestra fue compuesta por 123 duefios de las pollerias,
segun el resultado de la formula probabilistica, para una poblacién con marco
muestral conocido.

3.3. Hipotesis.

Hipotesis general.

Ho: No existe relacién entre la estrategia de marketing en redes sociales y

calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Hi: Existe relacion entre la estrategia de marketing en redes sociales y

calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Hipotesis especificas.

Hi. Existe relacion entre la medicidn de la estrategia y calidad de servicio de

las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

H2. Existe relacion entre las herramientas de analisis y calidad de servicio de

las pollerias en Villa El Salvador, 2020.
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Hs. Existe relacién entre Facebook para los negocios y calidad de servicio
de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

3.4. Variables - Operacionalizacion

Definicién conceptual del marketing en redes sociales

Segun Nadaraja (2015), el marketing en redes sociales puede definirse
simplemente como el uso de canales de redes sociales para promocionar una
empresa y sus productos y puede considerarse como un subconjunto de
actividades de marketing en linea que completan las estrategias tradicionales de

promocion basadas en la web.

Definicién operacional del marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales se definiéo operacionalmente mediante tres
dimensiones, las cuales fueron: medicion de la estrategia, herramientas de analisis
y Facebook para los negocios, con nueve indicadores y con 27 items, permitieron
hallar la percepcion de los clientes del marketing en redes sociales usado por las

empresas en estudio.

Definicion conceptual de la calidad de servicio

Segun Uzunboylu (2016), la calidad de servicio se puede definir como las
percepciones resultantes de una comparacion de las expectativas del consumidor
con el desempefio real del servicio y es una herramienta para determinar cuan bien
se ajustan las expectativas del cliente al nivel de servicio entregado y se sabe que,
si las expectativas del cliente son mas altas que el rendimiento percibido, podria

afectar negativamente.

Definicion operacional de la calidad de servicio

La calidad de servicio se definio operacionalmente mediante cinco
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dimensiones, las cuales fueron: elementos tangibles, la fiabilidad, seguridad,
capacidad de respuesta y empatia para con los clientes, con 10 indicadores y con
30 items, permitieron hallar la percepcion de los clientes de la calidad de servicio

gue brinda las empresas en estudio.

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable de marketing en redes sociales
Escala de )
, , _ i o Niveles y
Dimensiones Indicadores items medicion y
rangos
valores
o Autoridad
Medicion de ,
_ influencia Dellal9
la estrategia L
Participacion
_ Face boostic
Herramientas Inadecuado 9-21
o Board reader Del 10 al 18
de analisis _ Regular 22 -34
Google Analytics

Adecuado 35-45
Aplicaciones de Facebook
Facebook _
Herramientas de Facebook
para los _ Del 19 al 27
Desarrollo de la estrategia en

negocios
Facebook
Tabla 2
Operacionalizacién de la variable calidad de servicio
Escala de :
. : . . o Niveles y
Dimensiones Indicadores items mediciony
rangos
valores
Instalaciones fisicas visualmente
Elementos  atractivas Del 1 al
tangibles Apariencia pulcra de los 6
colaboradores
Fiabilidad Cumph_rmento de las promesas Del 7 al
Concluir en el plazo promedio 12
Capacidad de Colaboradores dispuestos a Del 13 Inadecuado 6-14
respuesta ayudar I al 18 Regular 15-23
Colaboradores comunicativos
Colaboradores que transmiten Adecuado 24 - 30
Sequridad confianza Del 19
9 Clientes seguros con su al 24
proveedor
Horario conveniente
. i Del 25
Empatia Comprension por las al 30

necesidades del cliente
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3.5. Métodos y técnicas de investigacion

Métodos

El presente trabajo al regirse a lineamientos cientificos, donde en primer
lugar es verificar una problematica o realidad existente, de tal forma poder
comprobar y afirmar que la problematica existe, como también brindar informacion

valiosa e importante a la problematica en estudio.

Como lo menciona Valderrama (2015), dentro de los métodos a utilizar se
tienen el cuantitativo, el cual plantea el uso de procesos numéricos y estadisticos
de los datos, ya que tiene como finalidad sustentar teorias mediante la utilizacion

de procedimientos numéricos.

Otros métodos son el analitico y el deductivo, el primer tiene como finalidad
lograr conseguir informacion significativa mediante una observacidon minuciosa
inspeccién exhaustiva de diversas teorias que exponen cada variable de estudio,
mientras que el método deductivo se orienta a enfatizar en enunciados producidos

para ejercer una adecuada clasificacion (Valderrama, 2015).

Técnica

La técnica que se utiliz6 fue la encuesta, ya que permitid encontrar
informacion precisa y esencial sobre los componentes en un orden determinado, el
cual se pudo realizar con todas las preguntas relacionadas directamente para medir
el nivel de uso de los distintos indicadores presentados por las dimensiones de las
variables estudiadas y esta informacién fue importante debido a que se pudo lograr
la finalidad del trabajo. De acuerdo con Cérdoba (2018), las encuestas son
instrumentos que permiten recolectar de forma rapida y sencilla informacion,

mediante preguntas aplicadas a la muestra seleccionada en este estudio.

3.6. Descripcion de los instrumentos utilizados

El instrumento que se utilizd fue el cuestionario, ya que este brindd
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informacioén clara y precisa respecto a la medicion del uso de los indicadores y
todos esos resultados brindd los datos necesarios para hallar e identificar la

existencia entre la relacién entre estas dos variables.

Como lo mencion6 Bernal (2016), el cuestionario es un conjunto de
preguntas en base a las variables que van a medirse y uniformizar la informacién
recolectada, ya que este permite tener preguntas de respuestas simples y claras
con la cual se logran resultados simples para describir una situacion o realidad en

estudio.

Instrumento I: Cuestionario de marketing en redes sociales

Nombre: Cuestionario de marketing en redes sociales
Autor: Rosales Garcia Piero

Procedencia: Peru

Administracion: Individual o grupal

Duracién: 5 a 10 minutos

Aplicacién: Duefos de empresas de pollerias.

Materiales: Folio de encuesta y lapicero/lapiz

Descripcion.

Este cuestionario medira a la variable mediante las tres dimensiones que la
componen las cuales son: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia. Este instrumento cuenta con 30 preguntas, donde cada una
de las dimensiones mencionadas consta con seis preguntas, las cuales tienen una

escala ordinal Likert.

Normas de aplicacion.

La aplicacibn se puede hacer de forma individual o grupal, donde el
encuestado tendra cinco opciones de respuestas para cada pregunta y siempre

dando a conocer que sus respuestas son de caracter confidencial y el cuestionario
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tiene la siguiente frecuencia ordinal de tipo Likert:

1 = Nunca

2 = Muy pocas veces
3 = A veces

4 = Casi diariamente
5 = A diario

Instrumento Il: Cuestionario de calidad de servicio

Nombre: Cuestionario de calidad de servicio
Autor: Rosales Garcia Piero

Procedencia: Peru

Administracién: Individual o grupal

Duracion: 5 a 10 minutos

Aplicacion: Duefios de empresas de pollerias.

Materiales: Folio de encuesta y lapicero/lapiz

Descripcion.

Este cuestionario medira a la variable mediante las tres dimensiones que la
componen las cuales son: medicién de la estrategia, herramientas de andlisis y el
Facebook para los negocios. Este instrumento cuenta con 27 preguntas, donde
cada una de las dimensiones mencionadas consta con nueve preguntas, las cuales

tienen una escala ordinal Likert.

Normas de aplicacion.

La aplicacion se puede hacer de forma individual o grupal, donde el
encuestado tendra cinco opciones de respuestas para cada pregunta y siempre

dando a conocer que sus respuestas son de caracter confidencial y el cuestionario

tiene la siguiente frecuencia ordinal de tipo Likert:
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1 = Nunca

2 = Muy pocas veces
3 = Aveces

4 = Casi diariamente
5 = A diario

3.7. Andlisis estadisticos e interpretacion de los datos

Para el andlisis de los datos se realiz6 los siguientes procedimientos:

En primer lugar, después de la recopilacion de los datos por medio de los
cuestionarios se procedié al ordenamiento y registro de la informacién obtenida en
el programa obtenido Microsoft Excel, el cual permiti6 que se realice un
procedimiento estandarizado y ordenado para el tratamiento y analisis de la

informacion descriptiva.

El procesamiento de datos, con la informacion organizadas se realizo el
correspondiente andlisis descriptivo, para ver la situaciébn actual de ambas
variables, para ello se utilizaron una variacién de datos, es decir, para poder dar
respuesta a la situacién actual, se redujo la escala de cinco niveles a tres niveles

para dar de forma precisa el contexto descriptivo de las variables.

Luego con la informacion de las sumatorias totales tanto de variables y
dimensiones obtenidas en el analisis descriptivo, estos datos se trasladaron al
programa estadistico SPSS y con el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
para dar respuesta a los objetivos especificos como también encontrar la relacion
de las variables. Para la presentacion tanto del analisis descriptivo e inferencial se

utilizé tablas y figuras de los datos recolectados.

50



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validaciéon del instrumento

Validez del instrumento de marketing en redes sociales

Los instrumentos fueron validados por el método de juicios de expertos o
especialistas dentro del tema investigacion, metodologia y estadistica, los cuales
dieron su punto o su confirmacién teniendo en cuenta el contenido y la construccion
de los instrumentos elaborados.

Tabla 3
Validacion del cuestionario de marketing en redes sociales
Validador Resultado de aplicabilidad
Mario Edgar Chura Alegre Aplicable
Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable
Jorge Luis Bonilla Ferreyra Aplicable

Nota: Aplicable (Instrumento correcto).

Como se observa en la tabla anterior se puede observar los tres
especialistas encargados de la validacién del instrumento de la variable marketing
en redes sociales, se observa que el 100% de estos le dieron como valido para
poder realizar la aplicacion del mismo.

Validez del instrumento de calidad de servicio

Tabla 4
Validacién del cuestionario de calidad de servicio
Validador Resultado de aplicabilidad
Mario Edgar Chura Alegre Aplicable
Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable
Jorge Luis Bonilla Ferreyra Aplicable

Nota: Aplicable (Instrumento correcto).

Como se observa en la tabla anterior se puede observar los tres
especialistas encargados de la validacion del instrumento de la variable calidad de
servicio, se observa que el 100% de estos le dieron como valido para poder realizar

la aplicacion del mismo.
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4.1.1. Andlisis de la fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de marketing en redes sociales

Tabla 5
Fiabilidad del instrumento de la variable marketing en redes sociales
Alfa de Cronbach N de elementos
,988 27

Nota: Alfa de Cronbach (Fiabilidad).
De acuerdo a la tabla 3, se obtuvo un alfa igual a 0,988 por lo que es posible
afirmar que el instrumento de la investigacion construido para la variable marketing

en redes sociales posee una fuerte confiabilidad.

Fiabilidad del instrumento de calidad de servicio

Tabla 6
Fiabilidad del instrumento de la variable calidad de servicio
Alfa de Cronbach N de elementos
,992 30

Nota: Alfa de Cronbach (Fiabilidad).
De acuerdo a la tabla 4, se obtuvo un alfa igual a 0,992 por lo que es posible

afirmar que el instrumento de la investigacién construido para la variable calidad

de servicio posee una fuerte confiabilidad.
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4.2. Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptivos de la variable marketing en redes sociales

Tabla 7
Andlisis descriptivo de la variable marketing en redes sociales
Calificacion Frecuencia %
Inadecuado 68 55.3%
Regular 43 35.0%
Adecuado 12 9.8%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).

60.0%

50.0% ———

40.0% ———

30.0%
55.3%

20.0% ———

10.0% ———
9.8%

0.0%
Inadecuado Regular Adecuado

Figura 1. Andlisis descriptivo de la variable marketing en redes sociales

Interpretacion

Como se puede observar en la tabla y figura anterior, se comprobo6 que el
marketing en redes sociales que usan en las pollerias es inadecuado segun el
55.3%, esto debido a que estas empresa no hacen una correcta medicion de sus
estrategias que emplean, ademas que sus herramientas para el andlisis de sus
clientes son inadecuadas y el Facebook no brinda la informacion necesaria para
poder llamar la atencion de los clientes; mientras que el 35.0% lo considero regular

y solo el 9.8% de los datos indicd que este tipo de marketing es el adecuado.
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Resultados descriptivos de la variable calidad de servicio

Tabla 8
Andlisis descriptivo de la variable calidad de servicio
Calificacion Frecuencia %
Mala 75 61.0%
Regular 29 23.6%
Adecuada 19 15.4%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0% 23.6%

0.0%

Mala Regular Adecuada

Figura 2. Analisis descriptivo de la variable calidad de servicio

Interpretacion

En los resultados mostrados, se visualiza que existe una mala calidad de
servicio de las pollerias, ya que el 61.0% de los resultados lo determinaron de esa
forma, esto debido a no existe dentro de la empresa hay una poca capacidad de
respuesta, ademas no brinda la seguridad necesaria y los trabajadores parecen
carecer de empatia con los clientes; mientras que el 23.6% indic6 que aes regular
y solo el 15.4% considerd que existe una buena calidad de servicio en dichas

empresas.
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4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing en redes

sociales

Tabla 9

Andlisis descriptivo de la dimension medicion de la estrategia

Calificacion Frecuencia %
Inadecuado 71 57.7%
Regular 41 33.3%
Adecuado 11 8.9%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).

70.0%

60.0%

50.0% ——

40.0% —

30.0% —57.7%

20.0% ——

10.0% ——

8.9%

0.0%

Inadecuado Regular Adecuado

Figura 3. Andlisis descriptivo de la dimensién medicién de la estrategia

Interpretacion

En la tabla y figura anterior, se puede verificar que la medicién de la
estrategia es inadecuada segun el 57.7% de los resultados, debido a que la marca
no es mencionada en blogs culinarios ademas que no recibe valoraciones por
redes sociales, mientras que el 33.3% indica que es regular porque el numero de
seguidores crece de forma moderada en Instagram y solo el 8.9% lo consideré

adecuada por que el nimero de seguidores en Facebook aumenta de forma diaria.
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Tabla 10

Andlisis descriptivo de la dimension herramientas de andlisis

Calificacion Frecuencia %
Inadecuado 71 57.7%
Regular 41 33.3%
Adecuado 11 8.9%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).
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Inadecuado Regular Adecuado

Figura 4. Analisis descriptivo de la dimension herramientas de andlisis

Interpretacion

Se logra evidenciar en los resultados anteriores, que el uso de las
herramientas de analisis es inadecuado de acuerdo con el 57.7% de los resultados,
debido a que los duefios no visualizan el tiempo que los clientes estan en su pagina
oficial y no miden la audiencia de su publicidad en Faceboostic; mientras que el
33.3% indicé que es regular porque no con mucha frecuencia se analiza su sector
de clientes mediante Google Analytics y solo el 8.9% lo consider6 adecuado, ya
gue se analizan las cantidad de personas que opinan respecto a las pollerias a

través de la herramienta boardreader.
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Tabla 11
Analisis descriptivo de la dimensién Facebook para los negocios

Calificacion Frecuencia %
Inadecuado 71 57.7%
Regular 43 35.0%
Adecuado 9 7.3%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).
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Figura 5. Analisis descriptivo de la dimension Facebook para los negocios

Interpretacion

Se verifica en la tabla y figura anterior, que el 57.7% de los resultados indica
gue existe un inadecuado uso del Facebook para los negocios, porque estas
empresas no envian informacién de promociones mediante Messenger a sus
clientes ni tampoco hace uso de publicidad paga por Facebook o Instagram;
mientras que el 35.0% indicO que es regular, porque no se sube con frecuencia
fotos en Facebook y solo el 7.3% lo consideré adecuado porque se hace uso de

las redes sociales para promocionar ocasionalmente sus productos.
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Resultados descriptivos de las dimensiones de la calidad de servicio

Tabla 12

Andlisis descriptivo de la dimension elementos tangibles

Calificacion Frecuencia %
Mala 76 61.8%
Regular 31 25.2%
Adecuada 16 13.0%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).
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Figura 6. Analisis descriptivo de la dimensién elementos tangibles

Interpretacion

De acuerdo con la tabla y figura anterior, se verifica que la dimensién
elementos tangibles fue calificada como inadecuada, segun el 61.8% de los datos
indican, debido a que no se respetan los reglamentos de aseo personal, mientras
qgue el 25.2% indic6 que es regular porque no con mucha frecuencia se renuevan
los carteles fuera de su local y solo el 13.0% la considera adecuada porque solo

realizan limpieza constante a los vidrios del exterior del local.
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Tabla 13
Andlisis descriptivo de la dimension fiabilidad

Calificacion Frecuencia %
Mala 77 62.6%
Regular 28 22.8%
Adecuada 18 14.6%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).
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Figura 7. Analisis descriptivo de la dimension fiabilidad

Interpretacion

Como se visualiza en los resultados mostrados, indica que la dimension
fiabilidad es calificada como mala segun el 62.6% de los resultados, porque no se
cumple con el tiempo promedio para atender adicionales en una mesa de la
polleria; mientras que el 22.8% la valor6 como regular por a veces el delivery
cumple con llegar en menos de media hora y solo el 14.6% indicé que es adecuada

por que brindan informacién clara y concisa.
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Tabla 14
Analisis descriptivo de la dimensién capacidad de respuesta

Calificacion Frecuencia %
Mala 77 62.6%
Regular 29 23.6%
Adecuada 17 13.8%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).
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Figura 8. Analisis descriptivo de la dimensién capacidad de respuesta

Interpretacion

Segun en la tabla y figura anterior, se evidencia que el 62.6% de los
resultados valoran a la dimension capacidad de respuesta como inadecuada,
debido a que los trabajadores no brindan ayuda a los adultos mayores, mientras
que el 23.6% lo calific6 como regular porque los colaboradores no ofrecen
productos adicionales y solo el 13.8% la consideré como adecuada, porque los

trabajadores se muestran proactivos durante la jornada de trabajo.
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Tabla 15
Andlisis descriptivo de la dimension seguridad

Calificacion Frecuencia %
Mala 77 62.6%
Regular 31 25.2%
Adecuada 15 12.2%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).
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Figura 9. Analisis descriptivo de la dimension seguridad
Interpretacion

Se puede encontrar en la tabla y figura anterior, que el 62.6% de los datos
calificaron como mala a la dimensién seguridad, esto debido a que no se ha
elevado el nivel de ventas de las pollerias; mientras que el 25.2% la valoré como
regular, porque en ocasiones se hace la advertencia de sus clientes sobre los
cierres de algunos dias y solo el 12.2% la consider6 como adecuada, porgue no

ocurre robo dentro de sus establecimientos.

62



Tabla 16
Andlisis descriptivo de la dimension empatia

Calificacion Frecuencia %
Mala 77 62.6%
Regular 29 23.6%
Adecuada 17 13.8%
Total 123 100%

Nota: Frecuencia (Cantidad de encuestados), % (representacién porcentual).
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Figura 10. Analisis descriptivo de la dimensién empatia

Interpretacion

Como se observa en los resultados mostrados anteriormente, que el 62.2%
de los resultados valoraron como mala a la dimension empatia, esto porque no se
abre el local en la hora de almuerzo, mientras que el 23.6% la calificé como regular,
debido a que pocos locales cuentan con mesas para familias numerosas y solo el
13.8% la consider6 como adecuada por el simple hecho de que varias pollerias

brindan una silla de bebé para alguna familia que lleva nifios pequefios.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 17
Analisis descriptivo de los resultados de la relacion entre marketing en redes
sociales y calidad de servicio

Calidad de servicio

Total
Mala  Regular Buena
Inadecuado Recuento 68 0 0 68
Marketi % del total 55,3% 0,0% 0,0% 55,3%
e?rree dlgs? Regular Recuento 7 29 7 43
sociales % del total 5, 7% 23,6% 5,7% 35,0%
Adecuado Recuento 0 0 12 12
% del total 0,0% 0,0% 9,8% 9,8%
Total Recuento 75 29 19 123

% del total 61,0% 23,6% 154% 100,0%
Nota: Recuento (Cantidad de encuestados), % del total (representacion porcentual).

60.0% 55.3%

50.0%
40.0%
30.0%
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0.0%

9.8%

5.7% Adecuado

0% 0% Regular
- 4 ARy Inadecuado

Calidad de servicio

Mala Regular Buena
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® [nadecuado ™ ®mRegular = Adecuado

Figura 11. Andlisis descriptivo de los resultados de la relacién entre marketing
en redes sociales y calidad de servicio

Interpretacion

En la tabla y figura anterior, se observa la descripcion relacionada entre
variables de marketing en redes sociales y calidad de servicio, donde el 55.3% de
los encuestados calificaron como adecuada y mala respectivamente; mientras que
el 23.6% perciben a dicha relacién descriptiva como regular y solo el 9.8% del total
de resultados relacionados la valor6 como adecuada y buena de forma respectiva

a la relacion entre las variables en estudio.
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4.5. Pruebade lanormalidad parala variable de estudio

Ho: La variable calidad de servicio presenta distribucion normal.

Hi: La variable calidad de servicio no presenta distribucion normal.

Tabla 18
Prueba de normalidad de datos
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Calidad de
o ,192 123,000 ,875 123 ,000
Servicio

Nota: a. Correccion de significacion de Lilliefors

gl (cantidad de encuestados), sig. (significancia).

Interpretacion

La tabla 18 muestra los resultados de la prueba de normalidad debido a que
la muestra es mayor a 50 unidades de estudio, solo se tomara en cuenta la prueba
de Kolgomorov-Simirnov, el cual arrojé una significancia del 0.000 con lo que
demuestra que los datos no estan normalmente distribuidos, pero al tener una
escala ordinal se acepta la hipétesis alternativa y se utilizé la prueba de Rho de

Spearman.

65



4.6. Procedimientos correlaciénales

Contrastacion de la hipoétesis general

Hi: Existe relacion entre la estrategia de marketing en redes sociales y
calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Ho: No existe relacion entre la estrategia de marketing en redes sociales y

calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Tabla 19

Relacién entre marketing en redes sociales y calidad de servicio

Marketing en Calidad de

redes sociales servicio
Coeficient_e, de 1.000 686"
Marketing en correlacion ' ’

redes sociales  Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 123 123
Spearman Coeficiente de 636" 1.000

Calidad de correlacion ’ ’
servicio Sig. (bilateral) ,000 .
N 123 123

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

Interpretacion

Se pudo hallar conforme al resultado de la tabla anterior, en donde se
muestra la prueba estadistica de Rho de Spearman, que existe una relacion directa
y significativa entre ambas variables (Marketing en redes sociales y calidad de
servicio), porque la significancia fue igual 0.000 la cual es menor a la condicion de
p<0.05, mientras que el coeficiente de correlacion fue de 0.686. Por ello se afirma
la hipétesis de la investigacion la cual nos indica que existe relacion entre la
estrategia de marketing en redes sociales y calidad de servicio de las pollerias en
Villa El Salvador, 2020.
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Figura 12. Grafico de dispersion de las variables marketing en redes sociales y

calidad de servicio

Interpretacion

La figura anterior demuestra de forma gréfica la relacion directa y positiva

entre las variables de estudio que son el marketing en redes sociales y calidad de

servicio.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 01

Hi: Existe relacidn entre la medicion de la estrategia y calidad de servicio de

las pollerias en Villa EI Salvador 2020.

Ho: No existe relacion entre la medicion de la estrategia y calidad de servicio

de las pollerias en Villa El Salvador 2020.

Tabla 20

Influencia de la medicién de la estrategia y calidad de servicio

Medicién de la Calidad de

estrategia servicio
Coeficiente de o
Med"f'én de  correlacion 1,000 ,683
a . .
estrategia Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 123 123
Spearman o
P Coeficiente de 683" 1,000
Calidad de correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000 :
N 123 123

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

Interpretacion

Como se encontro en la tabla anterior se confirma una relacion significativa
entre las dimensiones medicion de la estrategia y la variable calidad de servicio,
porque se hall6 una significancia de 0.000 la cual cumple con la condicion que debe
ser menor a 0.05, por otro lado, se encontr6 mediante el coeficiente de correlacion
dio como resultado 0.683. Esto permitio aceptar la hipétesis de la investigacion, la
cual indica que existe relaciéon entre la medicion de la estrategia y calidad de

servicio de las pollerias en Villa El Salvador 2020.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 02

Hi: Existe relacion entre las herramientas de andlisis y calidad de servicio
de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Ho: No existe relacion entre las herramientas de analisis y calidad de servicio

de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Tabla 21

Relacién de las herramientas de analisis y calidad de servicio

Herramientas de Calidad de

analisis servicio
Coeficiente de ”
) ., 1,000 ,682
Herramientas de correlacion
analisis Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 123 123
Spearman Coeficiente de
P . ., ,682” 1,000
Calidad de correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000 .
N 123 123

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

Interpretacion

De acuerdo al resultado anterior se confirma que existe una relacién
significativa entre la dimension herramientas de analisis y la variable calidad de
servicio, ya que se encontré una significancia bilateral menor a 0,05 (0.000),
mientras que el coeficiente de correlacion fue de 0.682. Esto permitié confirma la
relacion que indica que existe relacion entre las herramientas de analisis y calidad

de servicio de las pollerias en Villa ElI Salvador, 2020.
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Contrastacion de la hipoétesis especifica 03

Hi: Existe relacion entre Facebook para los negocios y calidad de servicio

de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Ho: No existe relacion entre Facebook para los negocios y calidad de servicio

de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.

Tabla 22
Relacién del Facebook para los negocios y calidad de servicio

Facebook paralos Calidad de

negocios servicio
Coeficiente de "
Facebook ., 1,000 ,673
ara los correlacion
P . Sig. (bilateral) : ,000
negocios
Rho de N 123 123
Spearman Coeficiente de I
) ., ,673 1,000
Calidad de correlacion
servicio Sig. (bilateral) ,000 .
N 123 123

Nota: La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Interpretacion

En la tabla anterior, con el resultado hallado se confirma que existe una
relacion significativa entre la dimension Facebook para negocios y la variable
calidad de servicio, ya que se encontr6 una significancia bilateral de 0.000,
mientras que el coeficiente de relacion indic6 un resultado de 0.673. Estos datos
permiten afirma la hipotesis que indica que existe relacion entre Facebook para los

negocios y calidad de servicio de las pollerias en Villa El Salvador, 2020.
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1. Discusiones

Los instrumentos que se aplicaron para recolectar la informacion necesaria,
en primer lugar, fueron sometidos a dos condicionantes que fueron la validacion y

la confiabilidad de los mismos.

En primer lugar los resultados en relacion al objetivo general que fue hallar
la relacion entre la estrategia de marketing en redes sociales y calidad de servicio
de las pollerias en Villa El Salvador, la cual se pudo confirmar dicha relacion, ya
gue la significancia bilateral fue igual a 0.000 y el coeficiente indic6é que el grado de
relacion es igual a 68.6%, lo que demuestra que las inadecuadas estrategias que
se usan en relacion al marketing en redes sociales esta directamente conectado
con la mala calidad en el servicio que se brinda en dichas empresas dedicas a la
venta de pollo a la brasa. Este resultado concuerda con lo hallado por Lépez (2018),
en su estudio titulado “Calidad del servicio y la satisfaccion de los clientes del
restaurante Rachy’s de la ciudad de Guayaquil”, quien encontré que existe una
relacién significativa entre calidad de servicio y la promocién que tiene la
empresa, ya que la significancia bilateral fue igual 0.000, mientras que el
coeficiente de correlacion de Pearson es arrojé un resultado de 0.697. Lo
anterior fundamenta lo encontrado por Timilsina (2017) en su estudio denominado
‘“Impacto del marketing digital mediante el uso de redes sociales en negocios de
restaurantes”, en donde evidencié que el impacto directo de las redes sociales tiene
en las ventas y el aumento en el flujo de clientes, ya que el 83% los clientes del

restaurante han aumentado con el uso inteligente de las redes sociales.

Con respecto a los resultados en relacion al primer objetivo especifico, el
cual fue encontrar la relacion entre la dimension medicion de la estrategia con la
calidad de servicio, la cual se pudo aceptar dicha relacion, ya que mediante la
prueba de Rho de Spearman se encontré que el p valor fue igual a 0.000, mientras
gue por otro lado el coeficiente indico una relacion positiva considerable del 68.3%,
lo que quiere decir que las inadecuadas mediciones de la estrategias sobre el
marketing en distintas redes sociales esta directamente conectada con la imagen

de la calidad de servicio que brinda estas empresas. Este resultado es similar con
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lo identificado por Enrique y Pineda (2018) en su investigacion titulada “El
marketing digital en las redes sociales Facebook, Linkedin y Youtube y su influencia
en la fidelizacion de los clientes de la empresa Atanasovski corredores de seguros”,
qguien encontré6 que el empleo del marketing digital influye en la captacion y
fidelizacion de clientes, dentro de las redes sociales Optimas para que la empresa
se acerque a su publico es el Facebook debido a su rapidez.

Por otro lado, los datos hallados en referencia al segundo'objetivo general
cuya intension fue identificar la relacion entre las herramientas de analisis y calidad
de servicio de las pollerias, se pudo afirmar la existencia de la misma, debido a que
la prueba de correlacion no paramétrica utilizada indic6 que la significancia bilateral
fue menor a 0.050 y que el coeficiente de relacion fue igual al 68.2%, lo que
demuestra que las inadecuadas herramientas de analisis de sus clientes mediante
las redes estan generando una mala percepciéon de la calidad de servicio que
ofrecen estas organizaciones. Este resultado discrepa con lo hallado Cruz (2016)
en su estudio “La calidad del servicio y su incidencia en la satisfaccion del cliente
del restaurante La Huerta - Puno, periodo 2015”, donde visualizé que el 80% de
ellos indic6 que existe una regular calidad de servicio, debido a la poca capacidad

de respuesta para el cliente, ademas es algo que afecta a su satisfaccion.

Por ultimo, los datos encontrados con respecto al tercer objetivo especifico,
el cual tuvo como finalidad determinar la relacién entre Facebook para los negocios
y calidad de servicio de las pollerias en Villa ElI Salvador, la cual se pudo
comprobar, ya que en la prueba de correlacién de Rho de Spearman indic6 que la
significancia fue igual a 0.000, mientras que el coeficiente indico6 una relacion
considerable, porque el resultado fue de 0.673, es decir, que el inadecuado manejo
del Facebook para negocios que tienen esta pollerias esta directamente conectada
con la mala calidad de servicio que tienen las mismas. Este resultado es similar
con lo hallado Cabrera (2018) en su investigacion “Impacto del uso de las redes
sociales como estrategia de marketing en las ventas de sociedad predial y
mercantil Milatex S.A.”, donde identifico que el 54% de clientes indicé que existe
un manejo inadecuado de las redes sociales, donde se verificd que la empresa

marketing digital por redes tiene un impacto positivo en sus ventas.
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5.2. Conclusiones

Primero: Se determind que existe relacion entre la estrategia de marketing
en redes sociales y calidad de servicio de las pollerias en Villa ElI Salvador, debido
a que la significancia bilateral fue menor a 0.050, mientras que el coeficiente de
relacion fue igual a 0.686, indicando que dicha estrategia esta directamente

conectada con la calidad de servicio.

Segundo: Se hall6 la existencia de la relacion entre la medicion de la
estrategia y calidad de servicio de las pollerias, porque la significancia fue igual a
0.000, por otro lado, el coeficiente de relacién tuvo como resultado 0.683, lo que
indica que la medicidon de la estrategia que se utilizan en estas empresas esta
positivamente conectada con la mala calidad de servicio hallada en dichas

organizaciones.

Tercero: Se encontro la relacion entre las herramientas de andlisis y calidad
de servicio de las pollerias, ya que el p valor fue igual a 0.000, y el coeficiente de
correlacién fue igual a 0.682, lo que demuestra que las herramientas que se usan
para el analisis de los clientes mediante redes ocasionan que el servicio sea

percibido como malo por los propios duefios.

Cuarto: Finalmente, se logré identificar que existe relacion entre Facebook
para los negocios y calidad de servicio de las pollerias, debido a que la significancia
fue menor a 0.050, mientras que como coeficiente de correlacion se obtuvo 0.673,
lo que indica que el Facebook para los negocios de las pollerias no esta siendo el
adecuado y esto esta relacionado con la mala calidad de servicio que se esta

ofreciendo en dichos establecimientos.
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5.3. Recomendaciones

En referencia al objetivo general, permite recomendar a los duefios de las
pollerias en Villa El Salvador, que busquen nuevas formas de aprovechar los

recursos que brinda el marketing por servicios mediante:

Como elaborar una propuesta de marketing de redes, con la finalidad de que
la empresa pueda utilizar de forma eficiente las redes sociales, de tal forma que se
puedan mantener informados y conectados con los clientes, de tal forma que se
pueda transmitir que el servicio que se ofrece es el adecuado, mientras que

también puede ser una via para concretar y tener nuevos clientes.

Elaborar cuestionarios electrénicos ya que serdn de mejor entendimiento
para la muestra recolectada. A la vez, se destinard menos recursos en cuanto al
tiempo, ya que cada uno de los duefios de las pollerias podran disponer de tiempo
libre que posean para hacer el llenado de este cuestionario sin la necesidad de

concretar alguna cita con cada uno de ellos.

Con respecto al primero objetivo especifico, se recomienda al encargado del
area de marketing de estas pollerias, hacer buen uso de las herramientas virtuales

mediante:

El uso constante y continuo de las redes sociales, esto mediante la
contratacién de un community manager, el cual ayudara de forma externa o interna
con la informacién que las pollerias quieran transmitir a sus seguidores y tener un
contacto constante con ellos de forma interactiva, de tal forma que las dudas o
consultas pueda ser manejado por este personal, el cual debe tener toda la

informacion necesaria de servicios, horarios y precios para brindar al publico.

Es asi que, se recomienda integrar de una forma coherente todas las
estrategias que el marketing en redes sociales nos ofrece, sin perder de vista los
indicadores de calidad de servicio, ya que se debe realizar una construccion de lo

gue se quiere ofrecer y de lo que se debe trabajar para que el cliente se sienta
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comodo y desee regresar y hasta recomendar a sus conocidos, familiares 0 amigos

a visitar y vivir la misma experiencia de compra que tuvo él.

En relacion al segundo objetivo especifico, se recomienda a los
administradores de las pollerias, tomar en cuenta la informacién que brinda las

redes sociales, esto se podria logra mediante:

La realizacion estrategias especializadas, el permitira saber cuales son las
solicitudes mas demandadas por los clientes y tratar de captar la mayor cantidad
de clientes, de esta forma se estaria determinando el mercado objetivo, ademas
con la ayuda de la informacién que brindan las encuestas virtuales realizada, se

puede mejorar el servicio que se ofrece.

Ademas, se puede decir que, las herramientas de andlisis y calidad de
servicio son mas que importantes. Sin embargo, la continuidad viene a ser un factor
gue es importante para que las pollerias puedan acentuarse como un referente

para su cliente, ya que la competencia es amplia.

Realizar un seguimiento exhaustivo de cada una de las herramientas de
analisis para saber llegar a nuestro cliente de la manera adecuada y de la forma
mas acertada, ya que las horas deben ser aplicadas 6pticamente en la generacion
de es los contenidos para asi poder ser evaluados en relacion a los resultados

obtenidos.

Por ultimo, se recomienda con respecto al tercer objetivo especifico, se
recomienda hacer uso de los beneficios que ofrece la aplicacion Facebook:

Realizacion de un perfil de empresa atractivo para los clientes, dando a
demostrar todos los beneficios, promociones y lo bueno que ofrece a sus
consumidores, para ello es necesario la contratacion de un persona o empresa
especialista en el disefio de paginas de Facebook, para que este realmente sea
resaltante y puede brindar la confianza necesaria que es lo que busca el cliente y

gue el servicio cumpla las expectativas que demuestra por Facebook.
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Validacién del instrumento
Cbservaciones {precisar si hay suficiencia); fj{""-‘} Sl Fff FTaTi

Opinién de aplicabllidad:

Aplicable Aplicable despuds de corregir [ Mo aplicable
L

Apellidas y nombres dal jusz valldadar, Mg'Lic./ing

nn1f;/_j}/£{f?'}/

Especialidad del validador: Tamﬁti::-u% Metodoldgica [ ] Estadistica [ ]

1Pertinensia: EI flem cortesponde al concaplo tednico
formulado. ZRalevancla: El item es apropiads para
represenldr al compongnie o dimansidn especifica del
consirucio

Claridad: Sa entienda sin dificuilad alpuna el enunciade

del item, 83 coniss, axado v directo

MNeta: Suficiancia, sa dica suficiencia cuands los items
planteadss son sulicientes para medir la dimensidn

Validacidn del instrumente _
Obsarvaciones [precisar si hay suflclencia): lti{""-‘} 9 lr'Fff HPFaT )

T

Opinidn de aplicabllidad:

ﬁpli:ahroM Aplicable despubs de correglr [}. Hu aplicab {
Apallidos y nombres del Juez valldador. Mg/Lic./ng.: {’ﬂf{ f“{' W ......
ons 3415

Especlalidad dal validador: Tam-&ilcaﬂ(f Metodoldglea [ ] Estadistico [ ]

Pertinencia: El ifem comespande al concapta lebrico
Tarrulade.

Relevancia: Eliterm &5 agropiado para

represeniar al componente o dimensidn especifica dal

cansiructe

*Claridad: Sa entiende sin dificuliad alguna &l enunciado
del ilem, 85 conciso, axacio y direclo

Mota: Suficiencia, e dice suficlencia cuando ks items
planteadas san sufickentes para medir [a dimensidn F elEféﬂo Intermante




Validacién del instrumento
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /4 AY JvEla exrel B

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ..L.AJQU¢ 2 2UT | SEQUMIY. . .. .

Especialidad del validador: Temaético[ ] Metodoldgico [ ] Estadistico [X]

Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico
formulado. ?Relevancia: El item es apropiado para
representar al componente o dimensién especifica del

constructo (7 %
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado £\ [t )
del item, es conciso, exacto y directo Firma dél /%perto Informante.

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

Validacion del instrumento
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ___7AY JUCiccefei N

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [Y(J Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. MglLic/ing.: ..L.AJQLES. U2 S ESez O
DNI:..[ 285 85/%¢...

Especialidad del validador: Tematico{ ] Metodolégico [ ] Estadistico [ )

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico

formulado.

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

constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
del item, es conciso, exacto y directo
By , Sy qetR
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensién Firma del Experto Informante
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Validacidn del instrumento
Observaciones (precisar si hay suficiencia): /7’5-?—-7 Sl ol

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable {71 Aplicable después decomegir] ]  Noaplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: ..... Eﬁmﬂhfe’“%{mg@"ﬁeé”‘

oni (G628

Especialidad del validador: Tematico!;;\] Metodoldgico [ ] Estadistico[ ]

Partinencia: El item comesponde al concepto ladrico
formulade. 2Relevancia: El item es apropiado para
representar al componente o dimensidn especifica del
construclo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado
Firma e orman

del item, &s conciso, exacto y directo

te.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los llems
planteados son suficientes para medir la dimensidn

Validacion del instrumento

z Observaciones (precisar si hay suﬁciencia}: ‘f_f G‘;} £ (,L,j/' p L Ciee”.

Opinidén de aplicahilidad:

Aplicable [¥] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic fing.: ,EQ-:"!HAFE’V"‘E;{% g@"ﬁﬂlu‘ L

one Q4.6 .28

Especialidad del validador:  Temético [ /(\! Metodolégico [ ] Estadistico [ ]

'Pertinencia: El ilem corresponda al concepto tedrico
formulade,

*Relevancia: El ilem es apropiado para

represeniar al componente o dimensién especifica del

constructo 1
*Claridtad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciade '
del lern, es conciso, exacto y directo \

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items =
planteados son suficientes para medir la dimensién Fi Informante
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Anexo 4. Declaracion jurada

DECLARACION JURADA

Yo, ROSALES GARCIA PIERO ALEXANDER de Macionalidad Peruana con
documento de identidad N° 72193235, con domicilio legal SECTOR 3 GRUPC &
MZ DLT. 1 -Villa el Salvador, alumno de Décima ciclo de la facultad de ciencias
de gestion de la camera profesional Administracion de Empresas de la
Universidad Autenoma del Perd, he desarrollado una tesis y aplique los
documentos en las pollerias de Villa el Salvador. DECLARC BAJO
JURAMENTO que los datos e informacion gue se presenta son auténticos y
Veraces.

En tal sentido asumo la responsabilidad gue comesponda ante cualguier falsedad
de informacion aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas
académicas de la Universidad Autdnoma del Perd.
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