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MARKETING EN REDES SOCIALES Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA
EMPRESA LIA COLLECTION E.ILR.L., SANTIAGO DE SURCO, LIMA-2018

LUCY YESENIA ALACUTE HUAMAN

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
La presente investigacion se desarroll6 en la empresa LIA Collection E.l.R.L.,
empresa que se encuentra en el rubro de la confeccion y elaboracion de prendas de
vestir para damas. Se identifico deficiencias en el proceso de pre y post venta a través
de sus plataformas digitales obteniendo una realidad problematica. ¢ De qué manera
el marketing en redes sociales se relaciona con la satisfaccion del cliente en la
empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-20187?. Ante esta situacion
nace el objetivo de la investigacion donde se busca, determinar la relacion entre el
marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection
E.l.LR.L., Santiago de Surco, Lima-2018, la hipétesis alterna planteada fue, existe
relacion entre el marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente en la empresa
LIA Collection E.I.LR.L., en Santiago de Surco-2018, el tipo de investigacion fue
descriptivo correlacional, de disefio no experimental; la muestra estuvo conformada
por 132 clientes de la empresa, el tipo de muestra fue probabilistico, los instrumentos
fueron validados por especialistas, los resultados de confiabilidad del instrumento
evidencian 0.838 con respecto a la variable de marketing en redes sociales y 0.842
con respecto a la variable de satisfaccion al cliente, los resultados demostraron una
correlaciéon altamente significativa en ambas variables, debido a ello se recomienda
realizar un mayor énfasis en sus redes sociales (interaccion con el cliente, informacién

precisa y convincente) generando una mejor experiencia de compra.

Palabras clave: marketing en redes sociales, satisfaccion del cliente, experiencia de

compra.



MARKETING IN SOCIAL NETWORKS AND CUSTOMER SATISFACTION IN THE
COMPANY LIA COLLECTION E.ILR.L., SANTIAGO DE SURCO, LIMA-2018

LUCY YESENIA ALACUTE HUAMAN

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
This research was developed in the company LIA Collection E.I.R.L., a company that
is in the field of clothing and manufacturing for women. Deficiencies were identified in
the pre and post-sale process through their digital platforms, obtaining a problematic
reality. In what way is marketing in social networks related to customer satisfaction in
the company LIA Collection E.I.LR.L., Santiago de Surco, Lima-20187?. Given this
situation, the objective of the research is born where it is sought, to determine the
relationship between marketing in social networks and customer satisfaction in the
company LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018, the alternative
hypothesis raised was, there is a relationship Between marketing in social networks
and customer satisfaction in the company LIA Collection E.l.LR.L., in Santiago de
Surco-2018, the type of research was descriptive correlational, non-experimental
design; The sample consisted of 132 clients of the company, the type of sample was
probabilistic, the instruments were validated by specialists, the instrument's reliability
results show 0.838 with respect to the social media marketing variable and 0.842 with
respect to the variable of customer satisfaction, the results showed a highly significant
correlation in both variables, due to this itis recommended to place a greater emphasis
on their social networks (interaction with the customer, accurate and convincing

information) generating a better shopping experience.

Keywords: social media marketing, customer satisfaction, shopping experience.



INTRODUCCION

El presente tema de investigacion se titula Marketing en redes sociales y la
satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco,
Lima-2018. La situacion problemética del estudio establecido es el marketing en redes
sociales y la satisfaccién del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago
de Surco, Lima-2018; existe una deficiencia en el uso y manejo de las redes sociales
por lo que dificulta la interaccion, difusion y conexion con el cliente al momento de

desarrollar la compra y venta del producto.

El problema general es: ¢ De qué manera se relaciona el marketing en redes
sociales con la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago
de Surco, Lima-2018?

El objetivo de la investigacion es: Determinar la relacion que existe entre el
marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection
E.l.LR.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

La hipotesis que se planted en la investigacion es: Existe relacion entre el
marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection
E.l.LR.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

El desarrollo de la presente investigacion consta con cinco capitulos, los cuales

se mencionaran a continuacion:

En el capitulo | se presenta el planteamiento del problema, que comprende: la
realidad problematica, formulacion del problema, justificacion e importancia, objetivos

y limitaciones de la investigacion.
El capitulo Il corresponde al marco teorico que abarca: antecedentes de

estudio, bases teodricas y cientificas y la definicion conceptual de la terminologia

empleada.

Xi



En el capitulo Il se describe el método que se aplico en la elaboracién de la
investigacion: el tipo y disefio de la investigacion, poblacion y muestra, hipoétesis, la
operacionalizacion de las variables, métodos y técnicas de investigacion, descripcion
de los instrumentos utilizados, andlisis estadisticos e interpretacion de los datos de la

investigacion.

En el capitulo IV se presentan los resultados que comprenden: el

procesamiento y analisis de datos, contrastes de las hipotesis.
El capitulo V se dar& a notar las discusiones, conclusiones y recomendaciones.

Por ultimo, las referencias bibliograficas aplicadas en la investigacion, la cual

facilitaron el desarrollo de mi tesis, como también la recoleccion de datos y los anexos.

Xii



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica

A inicios de la década de los 90, se da origen al advenimiento de la tecnologia
gue trajo consigo las nuevas comunidades online, donde se visualiza la participacion
del usuario, esto permitia evaluar y mejorar las propuestas que en aquel momento no
se tenian bien definidas. Estos fueron los casos de algunas compafias que les

permitié abrir las puertas a un futuro mejor.

Las primeras comunidades online que iniciaron fueron los tablones de anuncio
mas conocidos como BBS, estos permitian establecer mensajes o llamadas
telefénicas a su entorno social, viéndose luego afectado por el comienzo de la era de
internet que trajo consigo nuevas propuestas como la AIM, ICQ y Sixdegrees (basada
en la teoria de los Seis Grados, fue la primera red social del mundo) siendo que la
ultima obtuvo una mayor afluencia en el afio 1997, este servicio permitia generar un
contacto a traves de la creacion de un perfil y almacenar la lista de contactos, no solo
ofrecia mensajeria sino que también se podia visualizar la informacion relevante de
la persona. Todo marchaba bien hasta que empezo a notarse la falta de interaccion
entre usuarios, debido a ello, la compafia fracas6 por la falta de conocimiento y

orientacion en su plataforma.

Con el transcurrir de los tiempos, otras compafiias empezaron a fortalecer
aquellas debilidades que presentaron sus competencias, generando en ellas
diferentes perspectivas, como el enfoque a un segmento de clientes, obteniendo un
mayor respaldo de los usuarios al identificar puntos especificos. A su vez, también,
hubo comparfias que no corrieron con la misma suerte, debido a que no podia

identificar a su publico objetivo siendo los siguientes casos:

En el afio 2002, la red social de Friendster alcanzo el éxito y reconocimiento
como una red social, debido a que se fue enfocando al tema de la publicidad y
videojuegos, pero al no tomar buenas decisiones la compafiia fracaso, siendo una

perdida fatal para aquel entonces.
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En el 2003, MySpace se centra en atraer mayor cantidad de usuarios a traves
de la musica y la conexion de amigos por medio online, sin mucho éxito en el intento

de mantenerse llegé al fracaso.

No fue hasta el 2004, donde Facebook abri6 su plataforma para todos los
usuarios ofreciendo una mezcla de todos sus competidores, pero con una versiéon
mejorada, estas eran localizar amigos, intercambiar mensajes, compartir informacién
(videos, imagenes, enlaces y textos, etc.) y todo esto lo desarrollaba de una manera
interactiva permitiendo estar mas cerca del uno al otro. (Carballar, 2012).

Figura 1. Historia de las redes sociales online. Fuente: Social media, marketing personal y

profesional, Carballar (2012)

Después de la década de los 90’ América Latina empieza hacer uso de las
plataformas digitales, promoviendo diferentes estrategias para una mayor
visualizacioén, interacciéon y dispersibn de opciones (plataformas sociales y
plataformas de comercio electrénico) tanto a las empresas como al consumidor. Esto
se tornd facil gracias al advenimiento de la era tecnoldgica, al traer consigo los
teléfonos inteligentes (Smartphone) y los operadores telefénicos asegurandose una

mayor conexion con el usuario.

En los ultimos cinco afios, se ha percibido un incremento en las plataformas
digitales, donde se ha puesto de manifiesto la interaccion habitual del usuario en el
uso de cada aplicativo movil, siendo las redes sociales con mayor afluencia el
Facebook, YouTube, WhatsApp, Messenger, LinkedIn, Telegram, Twitter, Tumblr,

15



etc., que son las mas frecuentadas en la actualidad, estas plataformas sociales han
generado mayores oportunidades de negocio como comprar los diversos productos y
servicios desde la comodidad de tu casa (sin fronteras fisicas) o mantener relaciones

de familiares, amigos o conocidos a través de internet.

Poco a poco, el mercado tradicional ha quedado rezagado (compras fisicas),
para dar paso al advenimiento de la tecnologia, que ha sabido convertirse en un
mercado préactico y sencillo para los consumidores, ofreciendo una amplia variedad
de opciones al comprar o vender un producto por via online. Por ello, se puede decir
gue las redes sociales significan un valor importante para las empresas, debido a que

permiten interrelacionarse con los demas sin importar la distancia y el tiempo.

Este medio digital, ha permitido identificar las necesidades insatisfechas del
usuario, lo que ha conllevado a realizar una comunicacion directa de sus gustos,
preferencias e intereses mediante las promociones, u ofertas (publicidad, registros,
base de datos) que ayuden a mantener esa estrecha relacion entre el comprador y el
vendedor. Estos medios sociales fueron impulsados por el marketing ofreciendo un
uso diferente, lo que permitio, dejar atras la idea tradicional de “vender por vender’ o
“mayor produccion, mayores ventas”. Esta forma de pensar nos llevaba a mantener
una comunicacion unidireccional (empresa-produccion), no identificando el problema
gue realmente exigia el cliente (precio-calidad), es ahi donde las empresas deciden
mantener una comunicacion bidireccional, la cual generaba la participacion del cliente
en la toma de decisiones y la elecciéon en el desarrollo del producto (cliente-
recomendacion) para satisfacer esa necesidad desatendida que se veia reflejado en

la compra del producto, siendo valorado aun mas el precio, la calidad y el tiempo.

Entonces podemos decir, que el marketing en redes sociales es mas que una
‘red”, debido a que impulsa, promociona y visualiza nuevas dimensiones que ayudan
a fortalecer la marca de la empresa, es cierto que si una empresa no se encuentra en
este medio no tiene suficiente soporte y base que pueda arriesgar, para ser una

competencia directa en el mercado.

Actualmente en el Perd, la gran mayoria de las empresas estan abocadas a

satisfacer las necesidades del consumidor esto implica conocer e identificar las
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prioridades y exigencias tales como “el tiempo, la confiabilidad y el precio” desde
luego, todo esto, serd reforzado con la atencion personalizada que se le brinda al

usuario-consumidor.

Al respecto, Cisneros (2006) afirma:

Un punto para mejorar la experiencia social en la tienda es acortar los
pasos de compra. Mientras menos pasos se hagan, menor sera la
dificultad de generar una adquisicién. También ayuda tener politicas
claras, ya sea para €l envié o la devolucion del producto. Pero otra cosa
gue se debe saber es que un cliente satisfecho cuenta su experiencia a
cinco personas, mientras que un cliente insatisfecho lo cuenta, al
menos, a otras once. Estos datos son importantes cuando se habla de
negocios convencionales, pero si se llevan estas estadisticas al e-
commerce, la proporcién correspondiente puede involucrar a millones

de personas. (p. 155).

Lo que indica Cisneros en este parrafo, es que la experiencia de compra
genera un gran impacto en la toma de decisiones por parte del cliente, y que, debido
a ello, puede repercutir en realizar una nueva compra aun futuro, para esto se
pretende tener politicas de la empresa bien definidas, que brinden la confianza y la
veracidad al cliente al adquirir un producto o servicio. Cisneros también menciona que
la satisfaccion del cliente puede medirse de acuerdo a los comentarios o
recomendaciones que el cliente realice a su entorno social permitiendo identificar que
el producto o servicio fue totalmente de su agrado (atencion y personalizacion), por
parte de la empresa, caso contrario, al no satisfacer dicha necesidad estariamos
incrementando una red de contactos de clientes no potenciales, la cual se veria

afectada en el desarrollo y crecimiento de la empresa.

La satisfaccion del cliente se ha vuelto un factor muy importante en el marketing
de redes sociales, debido a que existen empresas que brindando un producto o
servicio no les garantiza que el cliente efectué nuevamente una compra, cabe

mencionar, que lo que se busca es tener una experiencia de compra (expectativa del
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producto), donde se pueda comparar la calidad del servicio, producto y precio siendo
estos los factores; el deseo y la necesidad de adquirirlo si es necesario.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2017) afirman:

Hoy, a medida que los productos y servicios se vuelven cada vez mas
articulos de consumo masivo, muchas empresas estan migrando a un
nuevo nivel en la creacion de valor para sus clientes. Para diferenciar
sus ofertas, mas alla de sélo hacer productos y prestar servicios, estan
creando y gestionando las experiencias de los clientes con sus marcas
0 empresa. Las empresas que comercializan experiencias tienen
presente que los clientes estdn comparando mucho mas que solo
productos y servicios. Compran lo que esas ofertas haran por ellos. Un
reciente anuncio de BMW lo pone de esta manera: Hace mucho tiempo
nos dimos cuenta de que lo que uno hace sentir a las personas es tan

importante como lo que uno fabrica. (p. 197).

Lo que indica Kotler y Armstrong, es que debido al enfoque tradicional y
mecanismo que se aplicaba en todas las empresas, se decidié deshacer la estructura
para ahora crear valor por medio de las experiencias de compra. Los consumidores
de hoy ya no desean adquirir tan solo un producto o servicio, ellos desean llevarse a
casa, una experiencia real que le brinde soluciones o un valor agregado a las
necesidades que presenten en cada situacion, como sabemos, muchas empresas de
hoy, ya no se dedican a tan solo vender, lo que ellos buscan en realidad, es generar
una oportunidad de negocio que les permita captar la atencidon y el pensamiento del

consumidor.

De tal manera, la empresa LIA Collection E.I.R.L., establecida 5 afios en el
mercado de la moda como confeccién y fabricacion de prendas de vestir al por mayor
y menor, ha sabido acoplarse a las competencias de hoy por medio de las redes
sociales, siendo una MYPE donde tan solo cuenta con sus medios digitales tanto para
€l envio del producto como para la fabricacion de sus disefios y modelos, actualmente
no cuenta con una tienda fisica que le permita explorar y trabajar de la mano con las

redes sociales de Facebook, Instagram y WhatsApp siendo sus principales
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herramientas de trabajo, lo que le genera una mayor afluencia de cliente por este

medio permitiendo posicionarse en la mente del consumidor limefio y de provincias.

Por otro lado, la empresa tiene una pagina en Facebook donde los clientes
pueden realizar los pedidos de acuerdo a la talla, disefio, color y tipo de acabado o
comunicarse de manera directa por medio de WhatsApp, siendo su atencién mas
personalizada, pero aun asi existe retrasos, falta de organizacién y conocimiento en
el tema debido a que las funciones de cada colaborador no se encuentran bien
definidas y solo se emplea el mecanismo de la experiencia por los afios de trabajo

(empiricamente) siendo un factor que juega en contra de la empresa.

Por este motivo, analizaremos la relacion que existe entre el marketing en

redes sociales y la satisfaccion del cliente.

Problema general

¢,De qué manera el marketing en redes sociales se relaciona con la satisfaccion

del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018?

Problemas especificos

¢,De qué manera las redes sociales se relacionan con la satisfaccion del cliente

en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018?

¢,De qué manera el engagement se relaciona con la satisfaccion del cliente en

la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-20187?

¢,De qué manera la confianza se relaciona con la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018?

¢De qué manera el inbound marketing se relaciona con la satisfaccion del

cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018?
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1.2. Justificacion e importancia de la investigacion

Justificacion tedrica: En la presente investigacion, nos permitira conocer e
identificar las herramientas digitales que ayudaran al crecimiento y desarrollo
empresarial, haciendo el uso adecuado de las redes sociales, siendo beneficiado el

vendedor y consumidor.

Al respecto, Alcaide (2015) afirma:

En pocas palabras, las redes sociales giran alrededor de un concepto:
compartir contenidos valiosos y hacer amigos. Los seres humanos son
criaturas sociales. Hoy por hoy, con el desarrollo de Internet, no existe
mejor forma para generar credibilidad personal que ser consciente,

activo, creador de eventos, en Internet. (p. 239).

Justificacion practica: La presente investigacion, nos ayudara a identificar la
correlacion entre el marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., obteniendo un enfoque mas especifico del tema.

Justificacion metodoldgica: En la presente investigacion, se delimitara los
indicadores de ambas variables (marketing en redes sociales y la satisfaccion del
cliente), se prepard un instrumento de 24 items con referencia a marketing en redes
sociales y 24 items con referencia a satisfaccion del cliente, aprobadas por
profesionales que evaluaron ambas variables, estas medidas podran ser aplicadas en
la empresa LIA Collection E.I.R.L., asegurando un alto grado de confiabilidad con un

valor de a 0.838 para la primera variable y a 0.842 para la segunda variable.

1.3. Objetivos de lainvestigacion: general y especificos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacién entre el marketing en redes sociales y la satisfaccion del

cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacidén entre las redes sociales y la satisfaccidon del cliente en

la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

Determinar la relacion entre el engagement y la satisfaccién del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

Determinar la relaciéon entre la confianza y la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

Determinar la relacion entre el inbound marketing y la satisfaccion del cliente

en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

1.4. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones que se presentan durante el desarrollo de esta investigacion,

han sido de caracter necesario y reservado siendo lo siguientes:

Limitaciones bibliograficas

Al realizar el estudio y encontrar las referencias no se encontraba las
investigaciones que analicen conjuntamente las dos variables: marketing en redes
sociales y la satisfaccidn del cliente, por lo que se decidi6 ser investigada de manera

independiente cada variable para encontrar un mayor acercamiento en el tema.
Limitacion tedrica
Uno de los problemas que se presentd en las limitaciones fue la ausencia del
tema de investigacion del marketing en redes sociales, ya que la gran mayoria de

investigaciones, guardaban una relacion con el marketing digital generando un

impedimento en la busqueda de estas variables independientes.
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Limitacion temporal

Uno de los problemas que se presenté en las limitaciones de la investigacion
fue el tiempo, debido a la poca disponibilidad para una entrevista tomando en cuenta
el lanzamiento de una nueva coleccién. Sin embargo, no afectdé la investigacion

debido a que solo era por unas semanas pudiendo realizar el avance del tema.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de estudios

2.1.1. Internacionales

Parrales y Vasconez (2016) en su tesis titulada Aplicacion del Marketing 2.0
como herramienta de exportacion, internacionalizacién y crecimiento econdmico para
las Pymes de Guayaquil, realizada en la Universidad Catdélica de Santiago de
Guayaquil para optar el titulo profesional de ingeniero en comercio y finanzas
internacionales bilingtie, se tiene como objetivo determinar el analisis de la efectividad
de la aplicacion del marketing 2.0 como una estrategia que permita impulsar el
desarrollo de pequefias y medianas empresas, siendo uno de los principales
limitantes la poca predisposicion del manejo de estas herramientas por parte de las
organizaciones, el disefio de la investigacion es deductiva y descriptiva siendo de
enfoque mixto (cuantitativa y cualitativa) no experimental, la muestra fue 375 Pymes

en la ciudad de Guayas, la conclusién obtenida es:

- Las Pymes han obtenido un notable crecimiento en sus negocios esto se
ve reflejado en la innovacion y en el adecuado uso de las herramientas que
el marketing digital ofrece, por lo cual permite una optimizacion de tiempo y

recursos; sin embargo, aun no se arriesgan a utilizarlas en su totalidad.

- Un alto porcentaje de las Pymes, no le dan un uso correcto a las
herramientas digitales debido al desconocimiento que presentan al
considerarlo muy costoso o ya sea muy dificil de implementarlo en su

negocio.

Mejia (2012) en su tesis titulada Uso de las redes sociales como medio
comercia”, realizada en la Universidad de San Carlos de Guatemala para obtener el
titulo de licenciada en Ciencias de la Comunicacion, se tiene como objetivo determinar
las principales actitudes que adoptan los usuarios de Facebook cuando las paginas
de interaccion social con amigos virtuales se convierten en un medio para promover
y vender productos o servicios, el disefio de investigacion es método inductivo y

descriptivo cuantitativo, la muestra fue 66 personas, la conclusion obtenida es:
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Se obtiene que la red social de Facebook genera una interaccidn social con
amigos virtuales siendo un medio para fomentar y vender productos con un
alto grado de aceptacion, agrado, conveniencia y de la aprobacion del

cliente.

Las ventajas de crear una cuenta de Facebook personal como medio
comercial, es debido a que esta red social presenta un mayor alcance a las
personas, siendo una plataforma social de alto impacto, gratuita e

interactiva para ampliar el comercio.

Gonzalez, Medina y Sanchez (2015) en su investigacion titulada Las redes

sociales: herramienta de mercadotecnia para el sector restaurantero, realizada en la

Universidad Autbnoma de Tamaulipas, se tiene como objetivo determinar como las

empresas del sector restaurantero integran las redes sociales en la estrategia de

mercadotecnia y como estas impactan dentro de los aspectos de posicionamiento,

imagen de marca y volumen de ventas en ciudad Victoria, Tamaulipas (noreste de

México), el disefio de investigacion es cuantitativa, la muestra fue 46 empresas de

este sector, la conclusiéon obtenida es:

Los que cuentan con una red social consideran que la publicidad es un
medio primordial que permite conocer los productos y servicios de la
empresa. La razon principal por la que se desarrolla esta actividad es para
mantener un contacto con el cliente antes y después de la compra,
proporcionandole una informacion adecuada y promociones que permitan
identificar las necesidades insatisfechas que presentan, todo ello nos
permitira obtener una experiencia de compra que se percibira en la opinion
0 punto de vista por parte del cliente al recomendar o visitar de nuevo el

establecimiento.

El uso de las redes sociales ha permitido obtener un mayor conocimiento
de los gustos y preferencias del consumidor por lo que ha permitido
fortalecer un fuerte vinculo con cada uno de ellos, mejorando la percepcion
en la imagen y en el servicio, siendo una fuente de diferenciacion en sus

competidores. Esta herramienta digital ha permitido mejorar el servicio y la
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atencion de los clientes, debido a que las redes sociales expresan opiniones
0 comentarios positivos como negativos que pueden repercutir en una

mejora continua para la empresa.

El valor agregado de las redes sociales no es estar presente en todo
momento, sino interactuar con el cliente para potenciar los resultados
buscados, entre ellas son: fortalecer la imagen (marca), el posicionamiento

en el mercado e incrementar el porcentaje de ventas del restaurante.

Landazuri y Lebén (2012) en su tesis titulada Marketing Relacional, vision

centrada en el cliente. Caso de estudio: Colegios particulares realizada en la

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil para obtener la maestria en

Comunicacion con mencion en Comunicacion organizacional, se tiene como objetivo

conocer cual es el estatus que tiene el marketing en los colegios particulares de clase

media de la ciudad de Guayaquil y establecer como se construyen las relaciones entre

los diferentes actores del servicio educativo, el disefio de investigacion es no

experimental transeccional o transversal descriptivo de método mixto (cuantitativa y

cualitativa), la muestra fue de 183 encuestas a alumnos entre los 4 colegios

analizados, la conclusion obtenida es:

El recibir recomendaciones por parte de un familiar o conocidos repercute
en la toma decisiones al realizar una compra, también llamados el «boca a
boca», es una técnica donde la informacion se transmite de una a otra
persona sin necesidad de la intervencion de elementos del marketing
tradicional. Una de las ventajas con que cuenta es que tiene un alcance
masivo la cual permite que el mensaje llegue de manera directa al cliente
obteniendo una mayor credibilidad en las personas que lo realizan debido

a que no cuentan con un interés de por medio (vender).

Para los entrevistados la fidelidad es representada en: el avance del
aprendizaje, el trato personalizado, hijos adaptados e integrados al colegio
y a su grupo de compafieros e hijos felices, todo esto influye en el servicio

y los requerimientos de la organizacion para la obtencion de un ambiente
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adecuado en el desempefio de los alumnos, estas razones de fidelidad se
perciben como intangibles.

Para los padres de familia es un factor importante la imagen del colegio
debido a que estdn compuestos por comentarios de terceros y vivencias
cercanas que, por publicidad del colegio, las cuales permiten identificar los
colegios que cuentan con caracteristicas reconocidas y positivas que se
diferencian de sus competencias. Para ello las madres de familia realizaron
un concurso donde escogieron los atributos que mas resaltaban e
identificaban al colegio que representaban, explicando las expectativas que
tienen para la educacion de sus hijos.

Cortés (2011) en su tesis titulada Marketing digital como herramienta de

negocios para Pymes realizada en la Universidad de Chile para obtener el titulo

profesional de Ingeniero Comercial, se tiene como objetivo conocer las herramientas

de marketing digital, especificamente en el ambito de las pequefias y medianas

empresas en Chile, con el objetivo fundamental de mantenerse vigentes y competir

apropiadamente en el mercado nacional e internacional, y aumentar la rentabilidad de

sus negocios, el disefio de investigacion cuantitativa descriptiva, la muestra fue de

185 personas, la conclusion obtenida es:

El haber iniciado en las redes sociales permitié crear un vinculo cercano y
estable a su publico objetivo, la cual obtuvo una mayor viralidad que
contribuyé en la captacion de un nuevo segmento del mercado
consiguiendo nuevos seguidores, mayor interaccion y participacion de los

clientes.

Las herramientas de marketing digital logro un posicionamiento debido a
las estrategias propuestas logrando obtener una eficiencia en el uso de las
herramientas, generar mayor comunicacion, mayor cantidad con los

clientes, logrando un 3,9% de aumento en unidades vendidas.
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2.1.2. Nacionales

Acosta y Sifuentes (2017) en su tesis titulada Utilizacién de publicidad en las
redes sociales y su incidencia en las exportaciones de las Mypes del sector calzado
en el distrito de El Porvenir 2014, realizada en la Universidad Privada del Norte para
optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales,
se tiene como objetivo determinar en qué medida la utilizacién de la publicidad en las
redes sociales incidié en la exportacion de las Mypes del sector calzado del distrito
de El Porvenir, 2014, el disefio de investigacion es no experimental, transeccional o
transversal: correlacional-causal, la muestra fue 197 encuestas a sus gerentes, la

conclusion obtenida es:

- Las aplicaciones de las redes sociales influyeron significativamente en la
exportacion de las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir, 2014.

Con lo que se comprueba la hipotesis de investigacion.

- Las redes sociales que emplean las Mypes del sector calzado del distrito
del Porvenir promueven sus productos a nivel local, nacional e internacional
en el afo 2014 con mayor intensidad es el Facebook en 83%, 10%
YouTube, 5% Twitter y 1% MySpace.

- El nivel de correlacion que existe entre la utilizacién de publicidad en redes
sociales y las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el distrito
del Porvenir en el afio 2014 es del 1. El 100% de los que han empleado la
publicidad en la red social, directamente a Facebook, han ejecutado una
venta a nivel internacional debido a la publicidad que se ha ido

implementando.

Diaz y Soto (2018) en su tesis titulada La atencién y la satisfaccion del cliente
en la discoteca Magno, en la ciudad de Chiclayo, 2016, realizada en la Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo para optar el grado académico de Licenciado en
Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos, se tiene como objetivo conocer el

nivel de satisfaccion del cliente, en la Discoteca Magno S.A.C a través del método o
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modelo Servperf, el disefio de investigacion es no experimental de corte transversal-

descriptivo, la muestra fue de 363 encuestados, la conclusién obtenida es:

La apreciacion de los clientes fue muy satisfactoria, debido al servicio
ofrecido de la empresa a los clientes como la atencion del personal y la
rapida solucién que les brindan, obteniendo la fidelizacion de cada uno de
ellos.

Con la obtencién de los resultados por parte de los encuestados se observo
gue los clientes se sienten satisfechos por el nivel de confianza que les
transmitia la discoteca y por el servicio ofrecido en el establecimiento
haciéndolos sentir comodos y seguros con el lugar y el personal de

atencion.

En base a las encuestas el elemento de la empatia, es ofrecerles una

atencion personalizada a los clientes que acuden a la discoteca.

Cada uno de los clientes mencionaron que la fiabilidad es muy importante
en una empresa, debido a que un gran porcentaje se siente satisfecho con
la calidad de los productos y el otro porcentaje de clientes se encuentran

insatisfechos por los precios de los productos.

Merino (2017) en su tesis titulada Marketing 2.0 y su relacion con las ventas en

la polleria Rikoton Chicken-Chimbote, 2017, realizada en la Universidad César Vallejo

para optar el grado académico de Licenciada en Administracion, se tiene como

objetivo principal determinar la relacion entre marketing 2.0 y ventas en la polleria

‘Rikoton Chicken” - Chimbote afio 2017, el disefio de investigacion es no

experimental, transversal y correlacional, la muestra fue de 322 clientes, la conclusion

obtenida es:

Se establecié una relacién entre el marketing 2.0 y las ventas en la polleria
“Rikoton Chicken”, donde se pudo identificar que el 29.8% de los clientes

son atraidos o motivados por sus redes sociales para comprar un producto
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de su preferencia y el 29.5% prefiere ser persuadidos por la publicidad

tradicional obteniendo una relacion positiva.

Se establecio la relacion entre el marketing 2.0 y las ventas en la polleria
“Rikoton Chicken”, donde se pudo comprobar que el 29.8% de los clientes
adquieren sus productos promocionados por las redes sociales, y el otro
porcentaje de 29.5% tienen una preferencia por la compra realizada por la
publicidad de la empresa obteniendo una respuesta positiva entre ambas
variables permitiéndonos afirmar la hipotesis alterna.

Se evaluo el marketing 2.0 en la polleria “Rikoton Chicken” donde se obtuvo
los siguientes porcentajes:
El 52.2% de los clientes casi siempre visitan sus redes sociales.
El 34.8% de ellos se suscriben a los canales digitales.
El 29.5% clickean en sus publicaciones el numero restante de clientes
no presentan interés en interactuar con la empresa por medio de las
redes sociales.
El 34.8% de los clientes casi siempre siguen las redes sociales de la
empresa.
El 18.9% comparten el contenido publicado.
El 23.9% comentan sus publicaciones.
Esta situacion se debe a la falta de estrategias que presenta la empresa en
el marketing 2.0 generando una baja cantidad y calidad de interacciones

con el cliente al realizarlo.

Se examino las ventas en la polleria “Rikoton Chicken”, donde se presentan
un nivel bajo en la difusion de la marca y la inadecuada estrategia
publicitaria que emplean, todo ello se ve reflejado en el 29.5% de los
clientes la cual recibieron una influencia en la publicidad para adquirir el
producto, en comparacion al 35.7% de clientes que se motivaron por la
calidad del producto, 35.1% por el precio y 34.2% por la atencion recibida,
siendo a un mayor la motivacién por la calidad, precio y atencion, que el

realizar campanas publicitarias.
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Castillo y Goray (2016) en su tesis titulada Uso de aplicaciones de social media
y su efecto en el proceso de compra de ropa en los millennials en la ciudad de Trujillo
en el afio 2016, realizada en la Universidad Privada del Norte para optar el grado
académico de licenciada en Administracion y Marketing, se tiene como objetivo
determinar el uso de aplicaciones de social media y su efecto en el proceso de compra
de ropa en los millennials trujillanos, el disefio de investigacion fue no experimental,
descriptiva y transversal, la muestra fue de 382 personas entre mujeres y hombres de
la edad de 20 a 34 afios de edad del distrito de Trujillo, seleccionados mediante el

método de muestreo aleatorio simple, la conclusion obtenida es:

- La plataforma de social media mas empleada por los millennials en Trujillo,

de acuerdo al uso, son Facebook, Instagram y Twitter.

- Los millennials trujillanos emplean las plataformas de social media de forma
diaria, con un nivel de frecuencia de 1 a 3 horas al dia, conectandose

principalmente por medio de un Smartphone, seguido de una laptop.

- Los factores que sobresalen principalmente en la decision de compra son

la moda, las ofertas y la utilidad de la prenda.

Nahuirima (2015) en su tesis titulada Calidad de servicio y satisfaccion del
cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region
Apurimac, 2015, realizada en la Universidad Nacional José Maria Arguedas para
optar el grado académico de Licenciado en Administracion de Empresas, se tiene
como objetivo determinar la relacion entre la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region
Apurimac, 2015, el disefio de investigacion es de tipo correlacional — transeccional,
de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, la muestra fue de 348 clientes entre

varones y mujeres, la conclusién obtenida es:

- Como resultado del segundo objetivo especifico, el p valor (sig. = 0.000) es
menor que el nivel de significancia 0.05, por lo tanto, existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis que sostiene la relacion.

Asimismo, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman es de 0.680, que
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significa que existe correlacion positiva moderada. Ademas, se puede
certificar con un nivel de confianza del 99% que existe relacion significativa
entre la fiabilidad del servicio y satisfaccion del cliente de las pollerias del

distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, region Apurimac, 2015.

2.1.3. Locales

Yactayo (2018) en su tesis titulada “Las redes sociales y la satisfaccion del

cliente en el turismo que promueve la Municipalidad-Lunahuana, 2017”, realizada en

la Universidad César Vallejo para optar el grado académico de Maestra en

Administracion de Negocios, se tiene como objetivo principal determinar la relacion

gue existe entre las redes sociales y la satisfaccion del cliente en el turismo que

promueve la Municipalidad, Lunahuana 2017, el disefio de investigacion es no

experimental de corte transversal, la metodologia empleada es correlacional, método

hipotético deductivo el tipo de estudio es aplicada, la muestra fue de 94 encuestados

mayores de 18 afios, la conclusion obtenida es:

Se ha confirmado que existe una relacion directa entre las redes sociales y
la confianza en el turismo que promueve la Municipalidad - Lunahuana
2017, de acuerdo a la correlacion rho de Spearman, el sig es igual 0.000 es
menor que 0.05; y dado el valor del coeficiente de correlacion rho de
Spearman = 0,418 de acuerdo a la escala de Bisquerra la correlacion es

moderada.

Se ha comprobado que existe una relacion directa entre las redes sociales
y calidad funcional en el turismo que promueve la Municipalidad -
Lunahuana 2017, de acuerdo a la correlacién rho de Spearman, el sig es
igual 0.000 es menor que 0.05; y dado el valor del coeficiente de correlacion
rho de Spearman = 0,442 de acuerdo a la escala de Bisquerra la correlacion

es moderada.

Carpio y Marin (2018) en su tesis titulada “La calidad del servicio y la

satisfaccion de clientes masculinos, en los servicios de barberia”, realizada en la

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas para optar el titulo profesional de
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Licenciado en Marketing, se tiene como objetivo determinar la relacién entre el nivel
de calidad del servicio y la satisfaccién de clientes masculinos en los servicios de
barberia, usando el Modelo Servqual en el distrito de Los Olivos, el disefio de
investigacion tiene un enfoque cuantitativo, no experimental, transversal, del tipo
descriptivo — explicativo, la muestra fue 384 usuarios de barberias, varones entre 18
a 30 afios, de los NSE B y C, la conclusion obtenida es:

- Segun la Prueba Chi-cuadrado, se concluye que hay suficiente informacion
estadistica al 5% de significancia para afirmar, que existe relacion directa
entre el nivel de calidad del servicio y la satisfaccion de clientes masculinos,
en las barberias del distrito de Los Olivos. Esto significa que si la calidad de
servicio es buena la satisfaccion sera alta, si la calidad de servicio regular
la satisfaccion sera medio y si la calidad del servicio es mala la satisfaccion

sera baja.

- Podemos afirmar que las dimensiones: empatia (percepcion 0,42),
fiabilidad (expectativa 0,368), seguridad (percepcion 0,278 y expectativa
0,232) y capacidad de respuesta (expectativa 0,163) tienen un impacto en
magnitud en la variable calidad de servicio en el rubro barberia ubicada en

el distrito de Los Olivos.

Enrique y Pineda (2018) en su tesis titulada El marketing digital en las redes
sociales Facebook, Linkedin y YouTube y su influencia en la fidelizacién de los
clientes de la empresa Atanasovski Corredores de Seguros realizada en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas para optar el titulo profesional de
Licenciado en Marketing, se tiene como objetivo conocer el impacto que genera la
utilizacion de estrategias digitales y de marketing de contenido, asi como determinar
cuéles son las redes sociales mas relevantes para desarrollar y aplicar dichas
estrategias, el disefio de investigacién mixto (cuantitativo y cualitativo) de alcance
descriptivo, la muestra fue 381 personas que son consumidores de seguros,

incluyendo también a los clientes actuales de la empresa, la conclusion obtenida es:

- Podemos mencionar que el marketing digital en las redes sociales si

interviene en la fidelizacion de los clientes, siendo uno de sus medios
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digitales mas preferido por su publico objetivo el Facebook, las otras
herramientas aln se encuentran en un crecimiento potencial. Ademas,
debemos tener presente que se debe desarrollar contenidos de calidad, la
cual sean llamativos para nuestros clientes y que permitan a su vez

identificar los gustos y preferencias facilitando su dia a dia.

Podemos establecer que los 310 corredores de seguro utilizan las redes
sociales de Facebook, Linkedin y YouTube. Aunque en la gran mayoria de
veces no se encuentran actualizadas constantemente debido a que
necesitan una estrategia de contenido que vaya dirigido a su segmento de
mercado. Por tal razén se presencia que existe una gran oportunidad de
generar una diferencia en nuestra competencia aplicando en ella
estrategias de marketing digital que permitan captarlos y fidelizarlos
mediante un buen contenido a sus clientes. Asimismo, ayuda a conocer la
marca y saber de la influencia y reputacion que generan a la imagen
corporativa. Toda la informacion que se recopile de las redes sociales como
edad, gustos y preferencias, entre otros, permitiran aplicar estrategias que
se encuentren a la medida de las necesidades del cliente reflejando una

ventaja competitiva para el desarrollo de cada una de ellas.

La gran mayoria de los clientes buscan y consumen informacion de internet,
antes de realizar cualquier compra. Por esta razén, uno como empresa
busca brindarle un valor a su servicio y diferenciarse de su competencia,
para ello es necesario entender a nuestro target, a partir de la informacién
gue se pueda obtener en las redes sociales en cuanto a sus gustos,
necesidades, preocupaciones e intereses. Nos encontramos en una era
donde la informacion no solo lo genera la industria, sino también el

consumidor.

Si este contenido no se relaciona a los criterios que el cliente considera
importante en el servicio que se brinda en el sector de seguros, lo
consideraran sin valor. Por ejemplo, al no desarrollar una comunicacion
clara podria conllevar a brindar un mensaje inoportuno a través de las redes

sociales, la cual provocaria un impacto negativo en los clientes actuales y
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potenciales de la empresa, obteniéndose un crecimiento no esperado e
incluso la pérdida de clientes. Basicamente esto ocurre, cuando las
empresas publican o postean mensajes sin precisar previamente el perfil
del target al cual desean llegar. Debido a esto cabe recalcar que no se
busca cantidad en cuanto a contenido, sino calidad la cual debe ser

percibida por nuestro target.

- En la investigacion realizada (encuestas y estudios de Ipsos), podemos
determinar que el medio digital mas utilizado es el Facebook con 82,94%,
debido a que nuestro target considera que esta red social es la mas efectiva
para temas de rapidez de comunicacion con diversos contactos (familiares

y amigos) y entretenimiento, entre otros.

2.2. Desarrollo de la tematica correspondiente al tema investigado

2.2.1. Bases teoricas de la variable 01: Marketing en redes sociales

2.2.1.1. Definiciones de la variable.

Selman (2017) definié: “es el envio de mensajes en redes sociales como
Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, entre otras, para conseguir clientes para un

producto o servicio.” (p. 20).

Barker, Barker, Bormann y Neher (2014) definieron: “Utiliza portales de medios
para influir positivamente en los consumidores respecto a un sitio web, una compaiiia,

una marca, un producto, un servicio o una persona.” (p. 3).

Barker, Barker, Bormann y Neher (2014) definieron:

Es una de las mejores formas en que un negocio puede llevar las ventas,
desarrollar relaciones y satisfacer a los clientes; a pesar de que la
popularidad de los medios sociales como herramienta de marketing se
ha incrementado a lo largo de los afios, aun existen algunas ideas

equivocadas sobre sus caracteristicas y funcionamiento. (p. 5).

35



Barker, Barker, Bormann y Neher (2014) definieron: “es un término que
describe el uso de redes sociales, comunidades en linea, blogs, wikis y cualquier otro
medio de colaboracion en linea en actividades de marketing, ventas, relaciones

publicas y servicio al cliente” (p. 3).

Somalo, Liberos, Garcia, Gil y Merino (2011) definio:

Es el conjunto de medios y soportes que nos brindan las nuevas
tecnologias e internet y que nos permiten enlazar personas e
informacion. Se trata de un nuevo ecosistema donde se desarrolla una
parte muy relevante de la actividad social, politica, efectiva y econ6mica
de las personas que se agrupan en redes sociales y comunidades

virtuales. (pp. 48 - 49).

2.2.1.2. Importancia de la variable.

La importancia de esta variable se debe a que gran parte de los medios
sociales son fundamentales para el crecimiento y desarrollo de la organizacion,
debido a que les permite interactuar con el cliente de manera online generando
factibilidad y conexion directa por medio de las redes sociales, todo ello se debe a la
evolucion de la tecnologia que se ha ido acoplando a través de un vinculo de
comunicacion bidireccional (organizacion-cliente, cliente-organizacion), trayendo
consigo aspectos positivos para el posicionamiento de la marca, la captacion y

fidelizacion de los futuros clientes.

2.2.1.3. Caracteristicas de la variable.

Carballar (2012) indico:

A veces, el término medio de comunicacion social (medio social o social
media) se presenta como un cambio de paradigma frente a los medios
de comunicacion de masas (medio de masas). Un medio de masas
permite que una misma informacion llegue a millones de personas,

propagandose siempre en un mismo sentido: desde el que genera la
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informacion hacia el que la consume. Pensemos, por ejemplo, en la
television. Desde este medio, un acontecimiento deportivo puede llegar
a cientos de millones de espectadores. Por el contrario, aunque los
medios sociales también pueden tener un gran alcance, se diferencian
de los anteriores en dos importantes aspectos:

o Su comunicacién puede ser bidireccional.

o Permiten una comunicacién uno a uno (o muchos a muchos).

En el nuevo modelo ya no se habla de espectadores, audiencias,
oyentes o lectores, se habla de relaciones, intercambios o aportaciones.
Es lo que muchos han definido como la democratizacién de la
informacion. Los usuarios son, a la vez, consumidores y productores de
informacion, de ahi que algunos autores se refieran a estos nuevos
usuarios como prosumidores (productor-consumidor o prosumer en

inglés, producer-consumers). (pp. 6-7).

Kotler y Armstrong (2017) manifiestan:

La publicidad informativa se utiliza fuertemente al introducir una
categoria de producto nuevo. En este caso, el objetivo es crear demanda
primaria. Por ejemplo, los productores de televisores de alta definicion
primero tuvieron que informar a los consumidores de la calidad de la
imagen y los beneficios de tamafio del nuevo producto. La publicidad
persuasiva se convierte en la mas importante a medida que aumenta la
competencia. Aqui, el objetivo de la empresa es crear demanda
selectiva. Por ejemplo, una vez que se establecieron los televisores
HDTV, Samsung comenzo a intentar persuadir a los consumidores de

gue su marca ofrece la mejor calidad por su dinero.

Alguna publicidad persuasiva se ha convertido en publicidad
comparativa (o publicidad de ataque), en la que una empresa compara
directa o indirectamente su marca con una o mas marcas diferentes.
Vera ejemplos de publicidad comparativa en casi todas las categorias

de productos, que van desde bebidas deportivas, café y sopas hasta
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computadoras, alquiler de automoviles y tarjetas de crédito. Por ejemplo,
en los ultimos afos, Verizon Wireless y AT&T se han atacado
mutuamente sin piedad en anuncios comparativos. Cuando Verizon
Wireless comenz6 a ofrecer el iPhone, usé su eslogan “;Me oyes
ahora?” para atacar el servicio irregular que se rumorea tiene AT&T.
AT&T se desquitdé demostrando que sus clientes podian hablar por
teléfono y navegar por la Web al mismo tiempo, una caracteristica que

aun no esta disponible a través de Verizon Wireless.

Los anunciantes deben usar la publicidad comparativa con precaucion.
Con demasiada frecuencia, tales anuncios invitan a que el competidor
responda, lo que da por resultado una guerra de publicidad que ningun
competidor puede ganar. Los competidores molestos también podrian
adoptar medidas mas drasticas, como la presentacion de quejas ante la
Division Nacional de Publicidad de las Oficinas en Pro de Mejores
Empresas (una entidad autorregulada), o incluso presentar demandas
por falsa publicidad. Por ejemplo, recientemente Gatorade de Pepsico
demand¢ a la marca Powerade de Coca-Cola por las declaraciones de
Coca Cola de que Powerade es mas “completo”. Y la marca Ball Park
de Sara Lee demando6 a Oscar Mayer de Kraft sobre una declaraciéon

publicitaria de una prueba de sabor.

La publicidad de recordacién es importante para los productos maduros;
ayuda a mantener relaciones con los clientes y a los consumidores
pensando en el producto. Los caros anuncios de television de Coca-
Cola principalmente forjan y mantienen la relacion de la marca Coca-
Cola, en lugar de informar de informar a los consumidores o persuadirlos

de comprarla en el corto plazo.

La meta de la publicidad es ayudar a mover a los consumidores a través
del proceso de compra. Alguna publicidad esta disefiada para instigar la
accion inmediata, y un inserto de Best Buy en el periédico, que anuncia
una venta de fin de semana, fomenta las visitas a la tienda de inmediato.

Sin embargo, muchos anuncios se centran en la creacion o el
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fortalecimiento de relaciones con el cliente a largo plazo. Por ejemplo,
un anuncio de television de Nike en el que reconocidos atletas superan
desafios extremos en su atuendo de Nike nunca pide directamente una
venta. En cambio, el objetivo es de alguna manera cambiar la forma en

gue los clientes piensan o sienten sobre la marca. (p. 367).

Sobre las relaciones con los clientes Kotler y Armstrong (2013) indican lo

siguiente:

La naturaleza cambiante de las relaciones con los clientes

Estan sucediendo cambios significados en las maneras en que las
empresas se relacionan con sus clientes. Las compaiiias de ayer se
centraban en un marketing masivo a todos los clientes con cierta
distancia. Actualmente, las empresas estan creando relaciones mas
profundas, mas directas y duraderas con clientes elegidos con mayor
cuidado. A continuacion, algunas tendencias importantes en las

maneras que las empresas y los clientes se relacionan entre si.

Relaciones con clientes elegidos con mayor cuidado

Pocas empresas en la actualidad practican el verdadero marketing
masivo: ventas de manera estandarizada a cualquier cliente que llegue.
Hoy, muchos mercadoélogos se dan cuenta de que no desean relaciones
con todos los clientes. En vez de ello, se dirigen a menos clientes, pero
mas rentables. “No todos los clientes valen los esfuerzos de marketing”,
se dice un analista. Algunos de ellos son mas costosos de atender que

de conservar’.

Muchas empresas actualmente utilizan el andlisis de rentabilidad del
cliente para omitir o seleccionar a los clientes que representan pérdidas,
y dirigirse a los que representan ganancias para consentirlos. Un
método es filtrar de forma preventiva a los clientes potencialmente no
rentables. Progressive Insurance hace esto con eficacia. Hace a sus

clientes potenciales una serie de preguntas de filtrado para determinar
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si son clientes correctos para la empresa. Si no lo son, es probable que
Progressive les diga, “Usted tal vez desee contratar con Allstate”. Un
consultor de marketing lo explica: “Prefieren enviar clientes a un
competidor que atender a clientes no rentables”. Filtrar a clientes no
rentables permite que Progressive provea un servicio incluso mejor a los

clientes potencialmente mas rentables (...).

Relaciones més profundas e interactivas

Mas alla de elegir mas selectivamente a los clientes, las empresas ahora
se relacionan con sus clientes elegidos de maneras mas profundas y
significativas. En lugar de depender de mensajes unidireccionales de
medios masivos, los mercadologos actuales incorporan metodos nuevos
e interactivos que les ayudan a construir relaciones bidireccionales y

dirigidas con sus clientes.

Relaciones interactivas con los clientes. Las nuevas tecnologias han
cambiado profundamente las maneras en que las personas se
relacionan entre si. Las nuevas herramientas para relacionarse incluyen
de todo, desde el correo electronico, los sitios web, los blogs, los
teléfonos celulares y videos compartidos, hasta las comunidades online

y redes sociales como Facebook, YouTube y Twitter.

Este entorno cambiante de comunicaciones también afecta la manera
en que las empresas y las marcas se relacionan con los clientes. Los
nuevos enfoques de comunicacion permiten a los mercaddlogos crear
una participacion mas profunda del cliente y un sentido de comunidad
alrededor de la marca, convirtiéndola en parte significativa de las
conversaciones y vidas de los consumidores. “volverse parte de la
conversacion entre los consumidores es infinitamente mas poderoso
qgue el manejo de informacion a través de la publicidad tradicional”, dice
un experto en marketing. Otro dice: “Hoy, las personas desean una voz

y un rol en sus experiencias de marca. Desean co-creacion”.
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Sin embargo, al mismo tiempo que las nuevas tecnologias crean
oportunidades de forjar relaciones para los mercaddlogos, también
crean desafios. Les dan a los consumidores mayor poder y control. Los
consumidores de hoy tienen mas informacion sobre las marcas que
nunca antes y cuentan con varias plataformas para ventilar y compartir
sus puntos de vista sobre las marcas con otros consumidores. Asi, el
mundo del marketing ahora abarca no soélo la gestion de relaciones con

clientes, sino también las relaciones gestionadas por los clientes.

El mayor control del consumidor significa que las empresas ya no
pueden depender del marketing por intrusion. En vez de ello, los
mercadologos deben practicar el marketing por atraccion: crear ofertas
y mensajes de marketing que impliquen a los consumidores mas que
interrumpirlos. Asi, la mayoria de los mercaddlogos ahora aumentan sus
esfuerzos de marketing por medios masivos con una rica mezcla de
métodos de marketing directo para promover la interaccion entre el
consumidor y la marca. (...) Muchas marcas estan creando diadlogos con
los consumidores a través de las redes sociales en linea existentes o las
propias de la marca. Para complementar sus camparias tradicionales de
marketing, las empresas ahora publican sus ultimos anuncios, videos
hechos para la web o sitios para compartir videos de forma rutinaria; se
unen a las redes sociales o lanzan sus propios blogs, comunidades en
linea o sistemas de calificacion generados por los consumidores, todo
ello con el objetivo de que los clientes participen en un nivel mas

personal e interactivo. (pp. 17-18)

Con respecto a los mercadodlogos Kotler y Armstrong (2013) sefialan lo

siguiente:

La mayoria de los mercadélogos aun estan aprendiendo a utilizar las
redes sociales con eficacia. El problema es encontrar maneras discretas
de entrar a las conversaciones sociales de los clientes con mensajes
atractivos y relevantes. No es suficiente colocar un video cémico, crear

una pagina en una red social o tener un blog. El marketing exitoso en

41



las redes sociales implica hacer contribuciones relevantes y genuinas a
las conversaciones de los consumidores. “Nadie desea ser amigo de
una marca”, dice un ejecutivo de marketing en linea. “Tu trabajo (como
marca) consiste en formar parte de las conversaciones de los otros

amigos” (p. 19).

2.2.1.4. Teorias relacionadas a la variable.

Carballar (2012) indicoé:

En repetidas ocasiones se ha abordado la cuestion de qué es lo que
hace que una persona participe en una comunidad online. Qué es lo que
hace que alguien escriba un blog, comparta sus videos o fotografias,
utilice parte de su tiempo en atender a las demandas que otros plantean
en un foro, o simplemente le dediques horas a interactuar con su red
social. Para encontrar las respuestas, se ha acudido a teorias como la
del capital social, el capital relacional, el modelo de influencia social, la
teoria del comportamiento planificado, el comportamiento orientado a
metas o el modelo de aceptacion tecnoldgica, pero mas alla de todo
esto, alguien simplificé los motivos de la participacion en una comunidad

online en estos cuatro:

1. Transaccion. Estos usuarios buscan comprar y/o vender productos
y servicios. Servicios como Amazon o0 eBay son ejemplos de
comunidades que dan respuesta a esta necesidad. La participacion
en estas comunidades no solo se centra en la oferta y demanda de
productos y servicios, sino que también se facilita el intercambio de
opiniones, experiencias y recomendaciones.

2. Interés. Este tipo de usuarios busca intercambiar impresiones o
informaciones sobre temas especificos de su interés. En este caso,
el intercambio de opiniones y experiencias esta centrado en el tema
de interés. Servicios como Tweakers, Flickr o YouTube dan

respuesta a esta necesidad.
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3. Relacion. Estos usuarios buscan crear relaciones basadas en
experiencias, intereses o habilidades. Las comunidades de redes
sociales online, como Facebook o LinkedIn, permiten relacionarse
con antiguos amigos o comparieros de clase o trabajo, asi como
encontrar personas con las que se comparte un interés comun.

4. Fantasia. En este caso, los usuarios buscan evadirse de la realidad
y Vvivir experiencias imaginarias. Servicios como Secondlife o The
Worl of Warcraft permiten crear una personalidad y asumir un

personaje diferente de lo que se es o0 aparenta en la vida real.

Hace unos afios, los tipos de comunidades mas comunes en Internet
eran las de interés y de transaccion; sin embargo, en estos ultimos
tiempos estan experimentando un crecimiento significativo las
comunidades de relacion, especialmente Facebook, constituyéndose en
el tipo de comunidad que genera mas trafico online. No obstante, el
interés por el resto de comunidades sigue creciendo, hasta el punto de
gue un mismo servicio puede dar respuesta a muchas de las
motivaciones anteriores. Por ejemplo, Facebook ha dejado de limitarse
a mantener el contacto con antiguos amigos para dar paso a servicios
de transaccion (se habla de Facebook shopping o de la moneda de
Facebook credits) de intercambio de contenidos e incluso de fantasia

con la incorporacion de juegos y actividades ladicas. (pp. 12-13)

33 G=3 g8 8+

ch flickr facebook &’)’LIFE

g

Transaccion Interés Relacion Fantasia

Figura 2. Los medios de comunicacion social online. Fuente: Carballar (2012)
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Teoria de la pirAmide del compromiso

Gallardo (2011) indic6 que la experta en medios sociales y marketing online,

Charlene Li plantea una teoria simple, pero util, para distinguir entre los usuarios del

Marketing denominada la piramide del compromiso, seguiin se muestra a continuacion:

* Edit a wiki

CV&{S * Moderate a forum
/ - -

_ * Write in a blog - 21%
Producers * Upload 3 video ~ 18%

* Rate a product or service

Commenters * Comment on a blog post
« Write in a discussion forum
« Share online video - 37%

Sharers « Update profile = 35%

* Upload photos - 23%
* Watch online video - 59%

Watchers « Read blogs — 48%

* Download podcasts - 23%

Figura 3. Pirdmide del compromiso. Fuente: Gallardo (2011)

Explicando la piramide del compromiso, Gallardo (2011) sostiene que:

En la base encontramos a los watchers (observadores). Son aquellos

gue miran el contenido que circula o se crea en los medios sociales.

Solo miran, no actdan ni participan.

En el siguiente nivel se hallan los sharers (actores que comparten). Si

bien no interacttan en forma directa, permiten la propagacion. Porque

no estan interesados directamente en el contenido publicado, pero

conocen a alguien que si. Luego, lo que hacen es compartir ese mensaje

con ellos.
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En el préximo estrato estdn los commenters (comentadores). Son
guienes agregan revisiones, opiniones, comentarios a las publicaciones

circulantes.

En el cuarto nivel se encuentran los producers (productores). Son
aquellas personas que producen contenido, mensajes, publicaciones,
blogs, etc. para una audiencia especifica.

Por dltimo, en el nivel mas alto esta los curators (comisarios). Se habla
de aquellas personas que realmente estdn administrando Ilas
comunidades. Generalmente son empleados o editores de medios
sociales. Su rol es observar lo producido y validarlo o no.

Mientras mas alto estemos en la piramide mas profundo es el
compromiso obtenido en la relacion con el actor. Sin embargo, para ello
es necesario tener una base amplia. Y de alli deriva la importancia de la
calidad del contenido y la relevancia de lograr un vinculo real. (pp. 21-
22).

Marketing mix

Kotler y Armstrong (2017) manifestaron que el marketing mix “es el conjunto
de herramientas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta
gue desea en el mercado meta” (p. 85). Asi mismo, Kotler y Armstrong (2017)

mencionan que:

La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades

pueden ser agrupadas en cuatro grupos de variables: las cuatro Ps.

» Producto, significa la combinacion de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado meta. Asi, una Ford Escape esta
compuesta de tornillos y tuercas, bujias, pistones, faros y miles de
otras piezas. Ford ofrece varios modelos de Escape y docenas de

caracteristicas opcionales. La garantia contra todo riesgo que se
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entrega con cada vehiculo forma parte del producto, tanto como el

escape.

Precio, es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener el producto. Por ejemplo, Ford calcula los precios minoristas
sugeridos que sus concesionarios podrian cobrar por cada Escape.
Pero los concesionarios de Ford rara vez cobran el precio de lista
completo. En vez de ello, negocian el precio con cada cliente,
ofreciendo descuentos, bonificaciones y condiciones de crédito.
Estas acciones ajustan los precios para las situaciones competitivas
y econOmicas del momento y los alinean con la percepcion del

comprador acerca del valor del automovil.

Plaza, incluye las actividades de la empresa encaminadas a que el
producto esté disponible para los clientes meta. Ford se asocia con
una gran cantidad de concesionarios de propiedad independiente que
venden los diferentes modelos de la empresa. Ford selecciona a sus
concesionarias de manera cuidadosa y los apoya con fuerza; los
concesionarios mantienen un inventario de automoviles Ford, los
muestran a los compradores potenciales, negocian los precios,
cierran las ventas y dan servicio a los automoviles después de la

venta.

Promocidn, se refiere a las actividades que comunican los méritos del
producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo. Ford gasta
mas de 1500 millones de ddlares al afio en publicidad a en Estados
Unidos para informar a los consumidores sobre la empresa y sus
muchos productos. Los vendedores del concesionario atienden a los
compradores potenciales y los persuaden de que un Ford es el mejor
automovil para ellos. Ford y sus concesionarios ofrecen promociones
especiales: rebajas, reembolsos en efectivo y bajas tasas de

financiamiento como incentivos adicionales de compra. (pp. 52-53).
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2.2.1.5. Dimensiones de la variable

Dimensién: Redes sociales

Selman (2017) indic6: “es la forma en que las marcas se conectan con sus
consumidores, mas alla de mostrarles publicidad; desde aqui se construye una

relacién entre la empresay su publico y se aporta valor.” (p. 168).

Alcaide (2015) indico:

Las redes sociales hacen “visibles” esas relaciones del mundo fisico que
solo conocemos de primera mano, y que de seguro se nos han ido
perdiendo con el pasar del tiempo. Ademas, hace visible otras
conexiones mas abajo en la “cadena” de los amigos de mis amigos, y
ademas permite reconocer relaciones gque no conocia que existian entre

amigos. (p. 240).

Dimension: Engagement

Cisneros (2016) indico:

Es la interaccion por parte del internauta con el producto o servicio. Es
tal interaccion la que hace que los lazos entre el cliente y el producto se
establezcan. Una vez reconocido como el objetivo principal la obtencién
del engagement por medio de las redes sociales, se debe trabajar los
siguientes puntos para lograr lo deseado: Comparaciones, uso del
producto, dias especiales, juegos, humor, frases motivadoras,

concursos y curiosidad. (p. 156).

Alcaide (2015) escribié:

Engagement es el vinculo o “pegamento” emocional que un cliente

desarrolla durante sus repetidas y continuas interacciones acumuladas
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actuando como un cliente satisfecho, leal e influyente. Cuando los
clientes estan “comprometidos” (engaged) con una organizacion, estan
emocionalmente conectados, apasionados con sus productos y
servicios, asi como alineados con los propésitos y directrices de la
organizacion. Engagement es una organizacion jerarquica de las
percepciones y emociones sentidas respecto a una empresa y sus
productos y servicios por parte de sus empleados y clientes, que se

sustenta en una plataforma formada por la confianza. (pp. 42-43).

Dimensién: Confianza

Vifiaras (2015) define “La Confianza es un valor intangible que influye en la
toma de decisiones de los individuos y que en situaciones de crisis disminuye, debido

a la inseguridad y los cambios asociados a esta situacion”. (p. 385)

Dimension: Inbound marketing

Del Santo y Alvarez (2012) indicaron:

El inbound marketing se basa en la atraccion: es el consumidor el que
llega al producto o servicio en Internet o las redes sociales de motu
propio atraido por un mensaje o contenidos de calidad y obviamente de
su interés. La atencién de nuestro potencial cliente no ‘se compra’
(atencion al ‘cambio de chip’) sino que ‘se gana’. Es por ello que su
simbolo es el iman frente al martillo del marketing ‘de golpeo’ tradicional.

(p. 10).
2.2.2. Bases tedricas de la variable 02: Satisfaccion del cliente

2.2.2.1. Definiciones de la variable.

Parada y Aguilar (2009) manifestaron:

La satisfaccion del cliente depende fundamentalmente de un servicio de

calidad, lo que se puede entender como un servicio 0 para ser mas
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explicito podriamos sefialar que la satisfaccion del cliente depende de
un buen servicio de calidad excelente que cumple con todas las normas
y requisitos en cuanto al tipo de servicio, costo del servicio y lugar en
gue se oferta el servicio. Para poder ampliar estos aspectos se puede
afiadir que el servicio sera de excelencia en su calidad, en la medida en
gue satisfaga la necesidad de los clientes y vaya acompafiado de
ampliaciones que proporcionen tantas facilidades y satisfacciones

posibles para quien lo adquiere, es decir, dar mas valor que el esperado.
(p. 5)

Darder (2010) indico:

Puede observarse que la satisfaccion del cliente es la consideracion
mas importante en la composicion del premio. Ello implica concentrarse
en el cliente. En el competitivo mercado de la actualidad, el éxito en los
negocios exige que el vendedor adopte el punto de vista del cliente.

En casi todos los sectores, los consumidores satisfechos se muestran
dispuestos a pagar un “cargo extra” a cambio de la “satisfaccion extra”

gue logran con determinados productos o servicios. (p. 35)

Diaz (2014) indico:

Los clientes cada vez son mas exigentes, por lo que un buen servicio de
atencion al cliente creara una relacion de confianza entre empresa y
consumidor, también conllevara un mayor nivel de seguridad en relaciéon
con el producto o servicio. El grado de satisfaccion de un cliente no se
puede medir objetivamente, ya que suele presentar un componente
subjetivo, es decir, lo que para un cliente puedes ser satisfactorio, para

otro puede parecer deficiente. (p. 66).

Kotler y Armstrong (2017) manifestaron:

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un

producto en relacion a las expectativas del comprador. Si el desempefio
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del producto es inferior a las expectativas, el cliente queda insatisfecho.
Si el desempefio esigual a las expectativas, el cliente estara satisfecho.
Si el desempefio es superior a las expectativas, el cliente estara muy

satisfecho e incluso encantado. (p. 14)

2.2.2.2. Importancia de la variable.

La importancia de esta variable nos permite identificar la necesidad real del
cliente desde su propia perspectiva o experiencia de compra ya sea de un producto
0 servicio, la cual nos ayude a obtener un punto especifico para evaluar, mejorar y
alcanzar las expectativas de los clientes por medio de la calidad y la buena atencién

en el servicio.

No todos los clientes tienen un mismo pensamiento o comportamiento hacia
un producto por lo que esto dependera del valor que represente para ellos esa

necesidad.

2.2.2.3. Caracteristicas de la variable.

Kotler y Armstrong (2017) manifestaron:

Niveles de productos y servicios

Los que se encargan de la planeacion de los productos deben pensar
en los productos y servicios en tres niveles. (...) Cada nivel agrega mas
valor para el cliente: el mas basico es el valor esencial para el cliente y
responde a la pregunta: ¢Qué estd adquiriendo en realidad el
comprador? Al disefiar los productos, los mercaddlogos deben definir
primero los beneficios o servicios esenciales que resuelven un problema
y que los consumidores buscan. Una mujer que compra un |lapiz labial
adquiere mas que solo color para sus labios. Charles Revson de Revlon
detectd esto hace mucho: “en la fabrica hacemos cosméticos; en la
tienda vendemos esperanza”. Y las personas que compran un iPad de

Apple estan comprando mucho mas que una tablet; compran
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entretenimiento, autoexpresion, productividad y conectividad con sus

amigos y familia: una ventana movil y personal al mundo.

En el segundo nivel, los planificadores de producto deben transformar el
beneficio esencial en un producto real. Necesitan desarrollar
caracteristicas para los productos y servicios, ademas de disefio, nivel
de calidad, marca y empaque. Por ejemplo, el iPad es un producto real,
su nombre, piezas, estilo, caracteristicas, empaque y otros atributos han
sido de manera cuidadosa combinados para entregar el valor esencial

para el cliente de permanecer conectado.

Por ultimo, los planificadores de producto deben de crear un producto
aumentado alrededor de los beneficios esenciales y del producto real,
ofreciendo beneficios y servicios adicionales al consumidor. El iPad es
algo mas que un dispositivo digital. Ofrece a los consumidores una
solucion de conectividad completa. Asi, cuando los consumidores
compran un iPad, Apple y su distribuidor también podrian ofrecer a los
compradores una garantia en refacciones y mano de obra, instrucciones
sobre como utilizar el dispositivo, servicios de reparacion rapida cuando
sea necesario y un sitio Web para utilizarlo en caso de tener preguntas
0 problemas. También proporciona acceso a un gran surtido de

accesorios y aplicaciones.

Los consumidores consideran los productos como complejos paquetes
de beneficios que satisfacen sus necesidades. Durante el desarrollo de
productos, los mercaddlogos primero deben identificar el valor esencial
de los consumidores buscan en el producto. Después deben disefar el
producto real y encontrar maneras de aumentarlo para crear este valor

para el cliente y la experiencia mas satisfactoria para él. (pp. 197 — 198)
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Figura 4. Los tres niveles del producto. Fuente: Kotler y Armstrong (2017)

Asi mismo Kotler y Armstrong (2017) mencionan que:

La naturaleza y las caracteristicas de un servicio
Una empresa debe considerar cuatro caracteristicas especiales al
intangibilidad, inseparabilidad,

disefiar programas de marketing:

variabilidad y caducidad.

Intangibilidad

Los servicios no se
pueden ver, degustar,
tocar, oir ni oler antes

de la compra

~

Variabilidad
La calidad de los servicios /

depende de quién los
presta, y cuando, donde
y cdmo se prestan

Servicios

~

N

Inseparabilidad

Los servicios no
pueden separarse
de sus proveedores

Caducidad

Los servicios no pueden
almacenarse para su
venta o uso posteriores

Figura 5. Las cuatro caracteristicas del servicio. Fuente: Kotler y Armstrong

(2017)

La intangibilidad del servicio significa que no es posible ver, probar,

tocar, escuchar u oler los servicios antes de que sean comprados. Por
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ejemplo, las personas sometidas a cirugia plastica no pueden ver el
resultado antes de la compra. Los pasajeros de lineas aéreas tienen
s6lo un boleto y una promesa de que ellos y sus equipajes llegara con
seguridad a su destino (idealmente al mismo tiempo). Para reducir la
incertidumbre, los compradores buscan sefales de calidad del servicio.
Ellos sacan conclusiones acerca de la calidad del lugar, personas,

precio, equipamiento y comunicaciones que pueden ver.

Por lo tanto, la tarea del proveedor de servicios es hacer que el servicio
sea tangible de una o méas formas y enviar las sefiales correctas acerca
de la calidad (...). La inseparabilidad del servicio significa que los
servicios no pueden separarse de sus proveedores, ya sea que los
proveedores sean personas o maquinas. Si un empleado de servicio
proporciona el servicio, el empleado se convierte en una parte del
servicio. Y los clientes no solo compran y utilizan un servicio, sino que
juega un papel activo en su entrega. La coproduccion del cliente hace
gue la interaccion cliente-proveedor sea una caracteristica especial del
marketing de servicios. Tanto el proveedor como el cliente afectan el

resultado del servicio.

La variabilidad del servicio significa que la calidad de los servicios
depende de quién los proporciona, asi como cuando, donde y como se
prestan. Por ejemplo, algunos hoteles digamos, Marriott tienen la
reputacion de proporcionar mejor servicio que otros. Incluso dentro de
un determinado hotel de Marriott, un empleado del mostrador de
recepcion puede ser jovial y eficiente, mientras que otro puede ser
desagradable y lento. Incluso la calidad de servicio de un empleado de
Marriott varia segun su energia y su estado de animo en el momento de

cada encuentro con el cliente.

La caducidad del servicio significa que los servicios no pueden
almacenarse para su venta o uso posterior. Algunos médicos cobran a
sus pacientes por las citas perdidas porque el valor del servicio existe

sélo en ese momento y desaparecio cuando la demanda es constante.
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Sin embargo, cuando la demanda fluctlia, las empresas de servicios a
menudo tienen arduos problemas. Por ejemplo, debido a la demanda en
horas pico, las empresas de transporte publico deben poseer mucho
mas equipo que si la demanda fuera constante durante el dia. Asi, las
empresas de servicios suelen disefiar estrategias para producir una
mejor coincidencia entre la oferta y la demanda. Los hoteles y resorts
cobran precios mas bajos en la temporada baja para atraer a mas
huéspedes. Y los restaurantes contratan empleados a tiempo parcial
para servir durante periodos de maxima actividad. (pp. 208-210).

Las percepciones a través de los seis sentidos determinan el

posicionamiento desde el punto de vista de los clientes

Teniendo en cuenta la perspectiva de satisfaccion de clientes, el producto de
una empresa de servicios es el proceso de creacion del servicio. Lo que ve, lo que
oye, lo que huele, lo que toca, lo que le gusta, de alguna forma, el cliente convive con

los operarios (Huete, 2001).

Para Huete (2001) manifiesta que:

En su satisfaccion influye todo lo que vea, oiga, huela, guste o toque. Es
decir, los cinco sentidos son fuentes de percepciones y como tal han de
entenderse y gestionarse. Cada sentido puede construir o destruir una
parte de la satisfaccion de la clientela. Asi lo entendi6 el director general
de Aquapark, Tomeu Sbert, un parque acuatico de Palma de Mallorca
gue introdujo en los toboganes, en forma de tubo cerrado, esencias
aromaticas. Ademas, contraté payasos y musicos que entretenian a los

bafistas amenizando el tiempo de espera de las atracciones.

Anteriormente, se ha profundizado en el papel que cumplen los cinco
sentidos en la determinacion de la satisfaccion de los clientes. Ahora, ha
llegado el momento de remarcar la existencia de un sexto sentido, cuyo

papel es alun mas importante que el de los anteriores.
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Este sexto sentido es el feeling y capta como se siente el cliente con la
empresa. El cliente desarrolla este sentimiento cuando evalGa
globalmente con la inteligencia emocional el conjunto de percepciones
gue esta recibiendo. En muchos casos, este feeling determina el sentido
positivo 0 negativo de la experiencia global. Y, no hay que olvidar, que
en gran parte depende del niUmero de sorpresas, positivas o negativas,
recibidas. (pp. 76-77)

Asi mismo, Huete (2001) indica que:

El feeling es la impresion emocional que perciben los clientes del
servicio que reciben. Aquello que se siente durante el transcurso del
servicio. Si el feeling supone un cambio “a mejor” en el estado emocional
de los clientes (si pasa de la indiferencia a la satisfaccion, de la
inseguridad a la confianza, etc.) se potencia el valor de las prestaciones
tangibles. Si, por el contrario, el cambio emocional es “a peor” (de la
curiosidad a la decepcion, de la certeza al desconcierto) se destruye
valor. A pesar de su intangibilidad, el feeling produce un fuerte impacto
en las percepciones de valor de los clientes. No hay que olvidar que la
creacion de valor se realiza en la mente del publico, mediante
asociaciones e interpretaciones sobre los servicios que se ofrecen.
Cada percepcion se filtra por el conjunto de certezas e interpretaciones
gue ocupan la cabeza de los clientes. A la vez, las expectativas son, en
parte, la suma del conjunto de certezas que los clientes han almacenado

en su memoria. (p. 142).

2.2.2.4. Teorias relacionadas a la variable.

Para Haro, Cérdova y Chong (2016) sefiala que:

El modelo de satisfaccion del cliente KANO
Este modelo se centra en que la satisfaccion del cliente depende por
completo de la capacidad que tiene la empresa de generar su producto

0 servicio, basandose en que no todas las caracteristicas de un producto
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o0 servicio producen la misma satisfaccion en el cliente, sino que algunas
de ellas contribuyen en mayor grado a generar una mayor fidelidad. A

continuacién, explicaremos las caracteristicas agrupandolas en grupos:

- Caracteristicas / Requisitos Basicos: Son caracteristicas del
producto que el cliente considera obligatorias. No aumentan la
satisfaccion del cliente, pero causan una insatisfaccion muy grande
si no se aportan.

- Caracteristicas / Requisitos de Desempefio: Estas
caracteristicas del producto aumentan proporcionalmente la
satisfaccion del cliente. Cuantas mas se afladen o mas
funcionalidades ofrecen, mas satisfechos esta el cliente.

- Caracteristicas / Requisitos de Deleite: Son caracteristicas no
esperadas por el cliente y que causan una gran satisfaccion. Como

no son esperadas, no provocan insatisfaccion si no se aportan.

Segun este modelo, todas las caracteristicas que tengan alguna
influencia directa o indirecta en la satisfaccion del cliente se clasificaran

en alguno de estos tres grupos antes mencionados. (p. 151).

AS atinfmcoccoi

e ‘."—":-:/
o Cumplimiento
-
-

. del requisito

Figura 6. Modelo de Kano. Fuente: Kano (1984)
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Teoria de confirmacion de las expectativas

Al realizar una compra el cliente evalla la situacién en la que la empresa se
encuentre (obtencion de informacion) de cada producto o servicio, la cual al haber
presentado varias alternativas o propuestas por parte de la competencia permitira
examinar los beneficios, caracteristicas y precio del producto que se acople a lo que
la persona espera recibir (expectativas). Obtenida la decisibn se guia de las
recomendaciones de familiares o amigos donde representa una mayor credibilidad en
los datos obtenidos reforzando la opcion ejecutada, la cual fue guiada por una
expectativa motivacional siendo esta la expectativa de mayor nivel y la de beneficios.

Después de haber consumido el producto y que las expectativas hayan sido
superadas, el estado de satisfaccion se tornara como buena, permitiendo en el cliente

un retorno constante en la eleccidon del producto o servicio.

Es aqui donde segun Haro, Cordova y Chong (2016) sefialan que se puede

generar tres estados:

- Desconfirmacion positiva de expectativas: Se origina cuando el
consumidor que en un principio genera unas expectativas de
funcionamiento pre compra (antes de usar el bien) y que luego de
utilizar el bien genera percepciones de funcionamiento pos compra
(después de usar el bien), decide dentro del nivel de expectativas
cubiertas que el producto adquirido sobrepasé las expectativas
esperadas y esto origina un grado de satisfaccion positivo en el
cliente.

- Confirmacién de expectativas: Este modelo concibe la
satisfaccion como el resultado o contraste entre la realidad percibida
por el individuo y algun tipo de estandar de comparacion de
expectativas o de normas basadas en la experiencia del
consumidor.

- Desconfrmacidén negativa de expectativas: Se da cuando el bien
a utilizar por parte del comprador no cumple con las expectativas

minimas esperadas y eso genera una pobre percepcién de la
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satisfaccion del producto utilizado en el cliente. En esta situacion
hay que tomar en consideracion que puede darse el caso que el
cliente puede haber tenido muy altas las perspectivas del producto
o servicio y al no cumplirlas se genera esta desconfirmacion

negativa. (p. 148).

Segun Kotler y Keller (2012) explica que:

Teoria de Maslow. Abraham Maslow buscaba explicar por qué la gente
se ve impulsada por necesidades particulares en determinados
momentos. Su respuesta fue que las necesidades humanas estan
ordenadas jerarquicamente, desde las mas a las menos apremiantes:
necesidades fisiolégicas, de seguridad, sociales, de estima vy
autorrealizacion Las personas intentaran satisfacer primero su
necesidad mas importante, y luego la que le siga en orden de relevancia.
Por ejemplo, un hombre famélico (necesidad 1) no se interesara en los
mas recientes acontecimientos del mundo del arte (necesidad 5), ni en
cémo lo perciben los demas (necesidad 3 o 4), ni siquiera le importara
si esta respirando aire puro (necesidad 2); sin embargo, en cuanto tenga
suficiente agua y comida, podra ocuparse de la siguiente necesidad mas

apremiante. (pp. 160-161).

5"

7/ Necesi-
dades de au-
torrealizacién
(desarrollo y
realizacion personal)

/4 -
y Necesidades de estima "
_/(autoestima, reconocimiento, estatus)\\
3 Necesidades sociales

Figura 7. Jerarquia de necesidades de Maslow. Fuente: Kotler y Keller (2012)
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2.2.2.5. Dimensiones de la variable.

Dimensién: Calidad

Tigani (2006) definié que calidad es:

Es la medida de la dimension en que una cosa o experiencia satisface
una necesidad, soluciona un problema o agrega valor para alguien. Las
cosas tangibles pueden ser comparadas entre si para observar su
proximidad al ideal o standard, pero tratandose de servicio y de las
diferentes percepciones de los clientes, la mayor calidad no la dara el
apego a un standard, sino la superacion de las expectativas que cada
cliente tenga de lo recibido. (p. 25).

A su vez, Tigani (2006) sefiala que:

La calidad siempre estara en funcion de las expectativas del cliente y
pensando en términos de clientes internos, nos obliga a saber
exactamente qué necesitan y esperan los otros componentes de la
empresa. Esta situacion se extiende también a la comunicacion con los
proveedores, que deben saber claramente qué estan esperando de ellos

los clientes finales. (p. 19).

Dimension: Experiencia de compra

Rodriguez (2006) indico:
Se apunta entonces que los consumidores valoran mas la experiencia
con la compra y el consumo del producto que las caracteristicas
intrinsecas y tangibles del mismo, y se entiende que dicha experiencia

se configura a partir de la agregacion de aspectos racionales y afectivos

(emociones y sentimientos) vinculados a la compra y el consumo. (p. 2).
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Dimension: Identidad corporativa

Morat6 (2011) indicdé: “La identidad corporativa, que incluye lo que quiere ser
la organizacion (simbolos), los valores y creencias que manifiesta (cultura) y las

acciones que lleva a cabo (hechos)” (p. 9).

Dimensién: Fidelizaciéon

Sanchez (2013) indic6: “la fidelizacion de los clientes, mas importante que
cualquier accién promocional es que el servicio ofrecido satisfaga plenamente las

necesidades, percepciones y expectativas de los clientes” (p. 66).

Huete (2001) indico:

La fidelizacién de clientes tiene dos dimensiones: una subjetiva y otra
objetiva. La primera se centra en establecer vinculos de tipo emocional
entre el cliente y la empresa. Se trata de predisponer a los clientes a
favor de la companiia; de que sientan bien a la empresa. Por otro lado,
la dimensidén objetiva “pone los pies en el suelo”. Esta relacionada con
el perfil de comportamiento del cliente, con lo observable, lo medible y

lo objetivable. (p. 41)
2.3. Definicién conceptual de la terminologia empleada
Hipotesis
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indicé: “Lo que estamos buscando o
tratando de probar y se definen como explicaciones tentativas del fenbmeno

investigados, formuladas a manera de proposiciones. Las hipotesis son el centro, la

médula o el eje del método deductivo cuantitativo” (p. 140).
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Estadistica

Moya (2005) indicé: “Es una ciencia que proporciona un conjunto de métodos
gue se utlizan para recolectar, resumir, clasificar, analizar e interpretar el
comportamiento de los datos con respecto a una materia de investigacion” (p. 12).

Internet

Kotler y Armstrong (2017) indicaron: “Es una gran red publica de redes de

computadoras, conecta a los usuarios de todos los tipos de todo el mundo unos con

otros y es un repositorio de informacion increiblemente grande” (p. 433).
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3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de estudio

El tipo de investigacion aplicada fue no experimental, la cual permite encontrar
informacion y desarrollar un mejor empleo en las redes sociales en la empresa LIA
Collection E.I.R.L.

En cuanto al nivel de estudio es de corte transversal, debido a que las variables

son medidas en una sola ocasion.

Toro y Parra (2006) definio: “La investigacion no experimental como estudios
gue se realizan sin manipular debidamente a las variables, y en los que se observan
los fendbmenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos” (p.
158).

Bernal (2006) definid: “la investigacion transversal como: estudio en el cual se
obtiene informacion del objeto de estudio una Unica vez en un momento dado” (p.
118).

Malhotra (2004) definio: “la investigacion transversal como investigacion que
incluye la recoleccion de informacidén de una muestra dada de elementos de poblacion

una sola vez” (p. 80).
3.1.2. Disefio de investigacion:

El disefio que se aplicd en la investigacion de tesis es descriptivo —
correlacional, debido a que describe los hechos observados y se estudia la relacién
entre la variable dependiente e independiente, es decir se estudia la relacion entre las
dos variables.

Investigacion descriptiva — correlacional

Hernandez et al. (2010) sefialaron que: “los estudios descriptivos buscan
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especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o
cualquier otro fendmeno que sea sometido al analisis” (p. 60).

Hernandez et al. (2010) indicaron que: “los estudios correlacionales miden las
dos o0 mas variables que se desea conocer, si estan o no relacionadas con el mismo

sujeto y asi analizar la correlacién” (p. 63).

La investigacion esta expresada en el siguiente esquema:

V1
M r

V2
Doénde:
M . Clientes de la empresa LIA Collection E.I.R.L
Vi1 . Marketing en redes sociales
V2 :  Satisfaccion del cliente
r . Relacién entre V1y V>

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion

En el desarrollo del presente estudio la poblacién estuvo conformada por 200

clientes de la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
Tamayo (2004) define la poblacién como “la totalidad del fenémeno a estudiar

donde la unidad de poblacion posee una caracteristica comun la cual se estudia y da

origen a los datos de la investigacion” (p. 114).
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3.2.2. Muestra

En el desarrollo del presente estudio se empled un muestreo probabilistico, en

la cual se obtuvo una muestra de 132 clientes de la empresa LIA Collection E.I.LR.L.,

Santiago de Surco, Lima-2018.

Tamayo (2004) afirmé que la muestra “es el grupo de individuos que se toma

de la poblacion, para estudiar un fendmeno estadistico” (p. 38).

Hernandez et al. (2010) sefialaron que:

La muestra probabilistica es un subgrupo de la poblacién en el que todos

los elementos tienen la misma posibilidad de ser escogidos y se

obtienen definiendo todas las caracteristicas de la poblacion y el tamafio

de la muestra, y por medio de una seleccidn aleatoria 0 mecanica de las

unidades de andlisis. (p. 176).

Tamano de muestra finita

N*7 wz*p*q

l—ge/ 2

P *(N-D+Z 5 *p*a

=

Donde:

Marco muestral n 200
Error Alfa (Se acostumbra: 5%) A 0.05
Nivel de Confianza 1-a 0.975
Z de (1-a) Z (1-a) 1.96
Atributo Estudio Previo. / Prob. P 0.5
Complemento de p Q 0.5
Precision D 0.05
Tamafo de la muestra N 132
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Pyq

EE

Es el tamafio de la muestra que se va a tomar en cuenta para el trabajo de
campo. Es la variable que se desea determinar.

Representan la probabilidad de la poblacion de estar o no incluidas en la
muestra. De acuerdo a la doctrina, cuando no se conoce esta probabilidad
por estudios estadisticos, se asume que p y g tienen el valor de 0.5 cada uno.
Representa las unidades de desviacién estandar que en la curva normal
definen una probabilidad de error= 0.05, lo que equivale a un intervalo de
confianza del 95 % en la estimacién de la muestra, por tanto, el valor Z = 1.96
El total de la poblacion. En este caso son 132 clientes considerando a todas
las personas que realizaron la encuesta.

Representa el error estdndar de la estimacion, de acuerdo a la doctrina, debe

ser 0.09 o menos. En este caso se ha tomado 0.05

La muestra queda constituida por 132 clientes de la empresa LIA Collection

E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

3.3.

Hipotesis

Hipotesis general

Ha: La funcion marketing de redes sociales se relaciona significativamente con
la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago
de Surco, Lima-2018.

Ho: La funcion marketing de redes sociales no se relaciona significativamente
con la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.l.LR.L.,
Santiago de Surco, Lima-2018.

Hipotesis especificas

Ha: La funcién redes sociales se relaciona significativamente con la satisfaccion

del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-
2018.
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Ha: La funcién engagement se relaciona significativamente con la satisfaccion
del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-
2018.

Ha: La funcién confianza se relaciona significativamente con la satisfaccion del
cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-
2018.

Ha: La funcion inbound marketing se relaciona significativamente con la
satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de
Surco, Lima-2018.

3.4. Variables — Operacionalizacion

3.4.1. Variables

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) manifiestan: “Una variable se
puede definir como toda aquella caracteristica o cualidad que identifica a una realidad
y que se puede medir, controlar y estudiar mediante un proceso de investigacion” (p.
105).

Definicion conceptual de la variable marketing en redes sociales

Barker, Barker, Bormann y Neher (2014) manifiestan: “es un término que
describe el uso de redes sociales, comunidades en linea, blogs, wikis y cualquier otro
medio de colaboracion en linea en actividades de marketing, ventas, relaciones

publicas y servicio al cliente” (p. 3).

Somalo, Liberos, Garcia, Gil y Merino (2011) definieron:

Es el conjunto de medios y soportes que nos brindan las nuevas
tecnologias e internet y que nos permiten enlazar personas e
informacion. Se trata de un nuevo ecosistema donde se desarrolla una

parte muy relevante de la actividad social, politica, efectiva y econdmica
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de las personas que se agrupan en redes sociales y comunidades
virtuales. (pp. 48-49).

Definicién operacional de la variable marketing en redes sociales

Barker, Barker, Bormann y Neher (2014) manifiestan: “Utiliza portales de
medios para influir positivamente en los consumidores respecto a un sitio web, una

compafia, una marca, un producto, un servicio o una persona” (p. 3).

Esto se obtiene al realizar una interaccion con el consumidor por medio de la
informacion que sea de su interés, logrando captar su atencién y participacion por

estos medios digitales.

Definicion conceptual de variable satisfaccion del cliente

Kotler y Armstrong (2017) indicaron:

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un
producto en relacion a las expectativas del comprador. Si el desempefio
del producto es inferior a las expectativas, el cliente queda insatisfecho.
Si el desempefio es igual a las expectativas, el cliente estara satisfecho.
Si el desempefio es superior a las expectativas, el cliente estara muy

satisfecho e incluso encantado. (p. 14).

Darder (2010) indico:

Puede observarse que la satisfaccion del cliente es la consideracion
mas importante en la composicién del premio. Ello implica concentrarse
en el cliente. En el competitivo mercado de la actualidad, el éxito en los
negocios exige que el vendedor adopte el punto de vista del cliente.

En casi todos los sectores, los consumidores satisfechos se muestran
dispuestos a pagar un cargo extra a cambio de la satisfaccidn extra que

logran con determinados productos o servicios. (p. 7).
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Definicién operacional variable satisfaccion del cliente

Diaz (2014) indico:

Los clientes cada vez son mas exigentes, por lo que un buen servicio de
atencion al cliente creard una relacion de confianza entre empresa y
consumidor, también conllevard un mayor nivel de seguridad en relacion
con el producto o servicio. El grado de satisfaccién de un cliente no se
puede medir objetivamente, ya que suele presentar un componente
subjetivo, es decir, lo que para un cliente puedes ser satisfactorio, para
otro puede parecer deficiente. (p. 66)

Parada y Aguilar (2009) manifiestan:

La satisfaccion del cliente depende fundamentalmente de un servicio de
calidad, lo que se puede entender como un servicio 0 para ser mas
explicito podriamos sefalar que la satisfaccion del cliente depende de
un buen servicio de calidad excelente que cumple con todas las normas
y requisitos en cuanto al tipo de servicio, costo del servicio y lugar en
gue se oferta el servicio. Para poder ampliar estos aspectos se puede
afadir que el servicio sera de excelencia en su calidad, en la medida en
gue satisfaga la necesidad de los clientes y vaya acompafiado de
ampliaciones que proporcionen tantas facilidades y satisfacciones

posibles para quien lo adquiere, es decir, dar mas valor que el esperado.
(p- 3).
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Operacionalizacion

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable: marketing en redes sociales
_ _ _ . Escala de medicién Niveles y
Dimensiones Indicadores ltems
y valores rangos
Facebook
_ Del 1 al
Redes Sociales Instagram 5
WhatsApp Malo
Feedback 24 56
L, Del 7 al 1= Nunca
Engagement Interaccion
_ 12 2= Casi nunca
Contenido Regular
3= Aveces
Atencion Personalizada o 57 88
Del 13 al 4=Casi siempre
Confianza Veracidad i
18 5= Siempre
Recomendaciones Bueno
Captacion 89 120
Inbound o Del 19 al
_ Publicidad
marketing 24
Base de datos
Tabla 2
Operacionalizacion de la variable: satisfaccion del cliente
_ _ _ . Escala de mediciébn  Nivelesy
Dimensiones Indicadores ltems
y valores rangos
Producto
_ o Del 1 al
Calidad Servicio 5
Precio Malo
. Tiempo 24 56
Experiencia ) Del 7 al 1= Nunca
Reclamaciones )
de Compra . 12 2= Casi nunca
Medios de pago Regular
3= Aveces
_ Imagen o 57 88
Identidad . Del 13 al 4=Casi siempre
) Logotipo .
Corporativa ) _ 18 5= Siempre
Filosofia corporativa Bueno
Lealtad 89 120
Del 19 al
Fidelizacion Clientes Premium ”

Descuentos o Promociones
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3.5. Métodos y técnicas de investigacion

3.5.1. Métodos de investigacion

El método que se aplicara en la siguiente investigacion sera el método

cuantitativo.

GOmez (2018) sefiala que el método cuantitativo consiste en “la medicion de
caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen

relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva” (p. 8).

3.5.2. Técnica

Para la presente investigacion se utilizé la encuesta como técnica para medir

las variables en estudio.

Carrasco (2006) definid a la encuesta como: “una técnica de investigacion
social para la indagacion, exploracion y recoleccion de datos, mediante preguntas
formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de analisis

del estudio investigativo” (p. 314).

La técnica empleada en la investigacion fue encuestas, la cual permitieron
evaluar la parte estadistica entre ambas variables siendo marketing en redes sociales
y satisfaccion del cliente.

3.6. Descripcion de los instrumentos utilizados

Segun Arias (2006) sefal6 que las técnicas de recoleccion de datos “son las

distintas formas o maneras de obtener la informacion” (p. 53).
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Instrumentos

Para la recoleccion de datos se emplearon dos instrumentos que evaluan la
forma independiente de las variables para luego establecer una correlacién y
agregarla. El primer instrumento se designa cuestionario del marketing en redes
sociales, la cual nos permitio obtener informacion de esta variable; el segundo
instrumento designado fue el cuestionario de satisfaccion del cliente, que determina

los valores de ambas variables en los clientes de la empresa LIA Collection E.I.R.L.

Todo instrumento para recaudar informacién debe presentar dos requisitos
esenciales: validez y confiabilidad. Especificados los procedimientos de la presente

investigacion se empleo instrumentos validados y confiables.

Instrumento I: Marketing en redes sociales

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario de marketing en redes sociales
Autora: Lucy Yesenia Alacute Huaman

Aino: 2019

Procedencia: Peru

Administracion (aplicacion de la encuesta): Individual
Duracion: Sin limite de tiempo

Aplicacion: Clientes de la empresa LIA Collection E.I.R.L.

Materiales: Via online (encuestas)

Descripcion

El cuestionario es un instrumento que se utiliza para medir cuatro dimensiones
del marketing en redes sociales siendo cada una de ellas: redes sociales,
engagement, confianza e inbound marketing. La escala fue confeccionada, consta de
24 items, de los cuales 6 son para la dimension redes sociales, 6 items para la
dimensiéon engagement, 6 items para la dimension confianza y 6 items para la

dimension inbound marketing.
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Para la escala de respuestas se empled la escala de tipo Likert con 5 opciones,
y la calificacion maxima que se pudo obtener del instrumento es 75.

Normas de aplicacion

La aplicacién se da de forma individual, donde la persona evaluada debe
marcar con 5 posibles respuestas a cada oracién, recalcando la confidencialidad de

los resultados seran confidenciales. Teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

R N W B~ O

Nunca

Normas de calificacion

Para calificar los resultados, solo se debe sumar los totales por area y asi
mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de baremos para

determinar el nivel del marketing en redes sociales y de sus dimensiones.

Instrumento Il: Satisfaccion del cliente

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario de la satisfaccion del cliente
Autora: Lucy Yesenia Alacute Huaman

Afno: 2019

Procedencia: Peru

Administracion: Individual

Duracion: Sin limite de tiempo

Aplicacion: Clientes de la empresa LIA Collection E.I.LR.L

Materiales: Via online (encuestas)
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Descripcion

El cuestionario es un instrumento que se utiliza para medir cuatro dimensiones
de la satisfaccion del cliente siendo cada una de ellas: calidad, experiencia de compra,
identidad corporativa y fidelizacion. La escala fue confeccionada, consta de 24 items,
de los cuales 6 son para la dimensién calidad, 6 items para la dimensién experiencia
de compra, 6 items para la dimensién identidad corporativa y 6 items para la

dimension fidelizacion.

Para la escala de respuestas se empled la escala de tipo Likert con 5 opciones,
y la calificacibn maxima que se pudo obtener del instrumento es 155.

Normas de aplicacion

La aplicacion se da de forma individual, donde la persona evaluada debe
marcar con 5 posibles respuestas a cada oracién, recalcando la confidencialidad de

los resultados seran confidenciales. Teniendo en cuenta los siguientes criterios:

Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

R N W A~ O

Nunca
Normas de calificacion
La calificacion es un proceso sencillo, solo se debe sumar los totales por area

y asi mismo un total general del instrumento, luego se ubica en la tabla de baremos

para determinar el nivel de la satisfaccién del cliente.
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3.7. Andlisis estadisticos e interpretacion de los datos

Los datos se examinaron mediante un programa estadistico informatico, este
es el SPSS en la version 24. Los datos obtenidos seran establecidos en cuadros y
gréficos para la pertinente investigacion.

El analisis propuesto sigui6 los siguientes procesos: se utilizo el instrumento a

los clientes de la empresa LIA Collection E.I.R.L.

Luego se paso a elaborar una base de datos con la informacién obtenida de la

muestra.

Para la organizacion de los datos que se almacenaron, se realizo las bases de
datos de cada variable de estudio los cuales fueron establecidos para un analisis

estadistico del programa SPSS, para asi obtener las correlaciones correspondientes.

Para el analisis descriptivo de cada variable, se obtuvieron puntajes y se
organizo su presentacion en medias, varianzas, desviacion tipica, maximos, minimos,

ademas de su distribucion, confiabilidad.

Para el andlisis de los resultados se desarroll6 la interpretacion de los valores
estadisticos y se establecio los niveles de asociacion, ademas de la contratacion de

las hipétesis.
Se presento tablas y figuras por variable y dimensiones.

Se reflexiond y se discutié sobre los resultados, por variables y dimensiones.

Se elabor6 conclusiones y recomendaciones sobre los resultados.

75



CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS



4.1. Validacion del instrumento

Validez del instrumento de la variable marketing en redes sociales

El instrumento fue validado a través de criterios de jueces, expertos en el tema,
los cuales determinaron la validez del mismo. A continuacidén, se presenta los

resultados.

Tabla 3

Resultados de la validacién del cuestionario marketing en redes sociales

Validador Resultados de aplicabilidad
1. Segundo Zoilo Vasquez Aplicable
2. Calle Gonzalez, Karlo P. Aplicable
3. Flores Vilca, Wilber H. Aplicable

Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.

Validez del instrumento de la variable satisfaccién del cliente

El instrumento fue validado a través de criterios de jueces, expertos en el tema,
los cuales determinaron la validez del mismo. A continuacion, se presenta los

resultados.

Tabla 4

Resultados de la validacién del cuestionario satisfaccion del cliente

Validador Resultados de aplicabilidad
1. Segundo Zoilo Vasquez Aplicable
2. Calle Gonzalez, Karlo P. Aplicable
3. Flores Vilca, Wilber H. Aplicable

Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.
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4.2. Andlisis de fiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento de la variable marketing en
redes sociales, se aplico la prueba Alfa de Cronbach en vista que el cuestionario tiene
escala politomica.

Tabla b

Resultados de la fiabilidad del cuestionario marketing en redes sociales

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.838 24

Conforme se puede apreciar el valor alfa de Cronbach es igual a 0.838 mayor
a 0.7, lo cual indica que el instrumento presenta una confiabilidad muy alta y por lo

tanto es aplicable en la investigacion.

Tabla 6

Resultados de la validacion del cuestionario satisfaccion del cliente

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.842 24

El valor alfa de Cronbach obtenido en esta variable es igual a 0.842 mayor a
0.7, lo cual indica que el instrumento presenta una confiabilidad muy alta y por lo tanto

es aplicable en la investigacion.
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4.3. Resultados descriptivos de las dimensiones de las variables

Tabla 7

Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de marketing en redes

sociales
Niveles fi %
Malo 34 25.8%
Regular 80 60.6%
Bueno 18 13.6%
Total 132 100.0%
60.6%
T0.08%;

2 60.0%

o

2 50.0%

[4]

5 40.0% 25.8% 13.6%

m -

= 30 0%

Iy :

S 20.0% i

=

£ 10.0%

0.0%
Malo Regular Bueno

Nivel de Marketing en Redes Sociales

Figura 8. Distribucion porcentual de los clientes segun el nivel de marketing en redes sociales

De la tabla 7 y figura 8, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel de
marketing en redes sociales, donde se observa que 25.8% de los clientes manifiesta
gue hay un nivel malo, el 60.6% de los clientes manifiesta que hay un nivel regular y
el 13.6% de los clientes manifiesta que hay un nivel bueno en la empresa LIA
Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 8
Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de redes sociales

Niveles Fi %
Malo 31 23.5%
Regular 81 61.4%
Bueno 20 15.2%
Total 132 100.0%
61.4%
70.0%
2 60.0%
&
2 50.0%
L4]
k]
-E, 30 0% 15.2%
S 20.0%
=2
£ 10.0%
0.0%

Malo Regular Bueno
Nivel de Redes Sociales

Figura 9. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de redes sociales

De la tabla 8 y figura 9, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel de
redes sociales, donde se observa que 23.5% de los clientes manifiesta que hay un
nivel malo, el 61.4% de los clientes manifiesta que hay un nivel regular y el 15.2% de
los clientes manifiesta que hay un nivel bueno en la empresa LIA Collection E.I.LR.L.,

Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 9

Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de engagement

Niveles fi %
Malo 35 26.5%
Regular 74 56.1%
Bueno 23 17.4%
Total 132 100.0%
568.1%
G0, 0%
2
= 50.0%
2
5 40.0% 26.5%
k]
: a0, 0% 17.4%
=
£ 20.0%
8
é 10.0%
0.0%
Malo Regular Bueno

Nivel de Engagement

Figura 10. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de engagement

De la tabla 9 y figura 10, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de engagement, donde se observa que 26.5% de los clientes manifiesta que hay un
nivel malo, el 56.1% de los clientes manifiesta que hay un nivel regular y el 17.4% de
los clientes manifiesta que hay un nivel bueno en la empresa LIA Collection E.I.LR.L.,

Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 10

Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de confianza

Niveles Fi %
Malo 41 31.1%
Regular 64 48.5%
Bueno 27 20.5%
Total 132 100.0%
48 5%
50.0%
& 45 0%
E 40.0% 31.1%
E.E 35, 0%
% 30, 0% 20.5%
@ 25 0%
':@‘ 20. 0%
§ 15. 0%
& 10, 0%
£ s50%
0.0%

Malo Regular Bueno
Nivel de Confianza

Figura 11. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de confianza

De la tabla 10 y figura 11, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de confianza, donde se observa que 31.1% de los clientes manifiesta que hay un nivel
malo, el 46.5% de los clientes manifiesta que hay un nivel regular y el 20.5% de los
clientes manifiesta que hay un nivel bueno en la empresa LIA Collection E.I.R.L.,

Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 11

Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de inbound marketing

Niveles fi %
Malo 33 25.0%
Regular 76 57.6%
Bueno 23 17.4%
Total 132 100.0%
57.6%
B0, 0%
2
E 50. 0%
2
o 40.0%
2 25.0%
o 30.0% 17.4%
.E
= 20.0%
3
é 10.0%
0.0%

Malo Regular Bueno
Nivel de Inbound Marketing

Figura 12. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de inbound marketing

De latabla 11 y figura 12, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de confianza, donde se observa que 25% de los clientes manifiesta que hay un nivel
malo, el 57.6% de los clientes manifiesta que hay un nivel regular y el 17.4% de los
clientes manifiesta que hay un nivel bueno en la empresa LIA Collection S.A.C,

Santiago de Surco, Lima, 2018.
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Tabla 12
Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de satisfaccion del cliente

Niveles Fi %
Malo 27 20.5%
Regular 85 64.4%
Bueno 20 15.2%
Total 132 100.0%
6.4.4%
70.0%
2 60.0%
o
-2 50.0%
(%]
2 40.0%
-E, 30.0% 15.2%
S 20.0%
e
£ 10.0%
0.0%

Malo Regular Bueno
Nivel de Satisfaccion del Cliente

Figura 13. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de satisfaccion del cliente

De la tabla 12 y figura 13, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de satisfaccion del cliente, donde se observa que 20.5% de los clientes tiene un nivel
malo, el 64.4% de los clientes tiene un nivel regular y el 15.2% de los clientes tiene

un nivel bueno en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 13

Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de calidad

Niveles fi %
Malo 26 19.7%
Regular 79 59.8%
Bueno 27 20.5%
Total 132 100.0%

30.0%

Porcentaje de clientes

Malo Regular Bueno
Nivel de Calidad

Figura 14. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de calidad

De la tabla 13 y figura 14, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de calidad, donde se observa que 19.7% de los clientes tiene un nivel malo, el 59.8%
de los clientes tiene un nivel regular y el 20.5% de los clientes tiene un nivel bueno en
la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 14

Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de experiencia de

compra
Niveles Fi %
Malo 32 24.2%
Regular 77 58.3%
Bueno 23 17.4%
Total 132 100.0%
60. 0%
H]
= RO, 0%
2
o 40.0%
i
-
.E, 30.0%
E o0.0%
O
H 10, 0%
E .
0.0%

Malo Regular Bueno
Mivel de Experiencia de Compra

Figura 15. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de experiencia de compra

De la tabla 14 y figura 15, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de experiencia de compra, donde se observa que 24.2% de los clientes tiene un nivel
malo, el 58.3% de los clientes tiene un nivel regular y el 17.4% de los clientes tiene

un nivel bueno en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 15

Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de identidad corporativa

Niveles fi %
Malo 43 32.6%
Regular 68 51.5%
Bueno 21 15.9%
Total 132 100.0%
50.0% 51.5%
2
E 50. 0%
S 40.0% 32.6%
2
= 30.0%
F 15.9%
= 20.0%
3
é 10.0%
0.0%;

Malo Regular Bueno
Nivel de Identidad Corporativa

Figura 16. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de identidad corporativa

De la tabla 15 y figura 16, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de identidad corporativa, donde se observa que 32.6% de los clientes tiene un nivel
malo, el 51.5% de los clientes tiene un nivel regular y el 15.9% de los clientes tiene

un nivel bueno en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 16
Distribucion de frecuencias y porcentajes de los clientes segun nivel de fidelizacion

Niveles Fi %
Malo 40 30.3%
Regular 66 50.0%
Bueno 26 19.7%
Total 132 100.0%
50.0%
0. 0%
E 45 0%
.;E_ 40. 0%
- 35.0%
g 30.0%; 19.7%
o 20.0%
-E, 20, 0%
E 15 0%
2 10.0%
£ 5.0%
0.0%

Malo Regular Bueno
Nivel de Fidelizacion

Figura 17. Distribucién porcentual de los clientes segun el nivel de fidelizacion

De la tabla 16 y figura 17, muestra la distribucion de los clientes segun el nivel
de fidelizacion, donde se observa que 30.3% de los clientes tiene un nivel malo, el
50% de los clientes tiene un nivel regular y el 19.7% de los clientes tiene un nivel

bueno en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 17
Distribucion de los niveles de marketing en redes sociales segun nivel de satisfaccion del

cliente
Satisfaccion del Cliente
Marketing en Malo Regular Bueno
redes sociales Fi % fi % fi %
Malo 27 100% 7 8.2% 0 0.0%
Regular 0 0% 76 89.4% 4 20.0%
Bueno 0 0% 2 2.4% 16 80.0%
Total 27 100% 85 100.0% 20 100.0%
1
100.0%
90.0% 80.0%
20.0%
a2
E 70.0%
T 60.0%
L)
: £0.0% m Malo
) = Regular
E 40.0% m Bueno
é 30.0%
20.0%
10.0%

(0%%0. 0%

0.0%
Malo Regular Bueno

MNivel de Satisfaccion del Cliente

Figura 18. Distribucion de los niveles de marketing en redes sociales segun nivel de

satisfaccion del cliente

De la tabla 17 y figura 18, muestra la distribucion de los niveles de marketing
en redes sociales segun el nivel de satisfaccion del cliente, donde se observa que en
el grupo de clientes con nivel de satisfaccion mala tenemos que el 100% manifiesta
gue hay un nivel malo de marketing en redes sociales, en el grupo de clientes con un
nivel de satisfaccion regular tenemos que el 89.4% manifiesta que hay un nivel regular
de marketing en redes sociales y en el grupo de clientes con nivel de satisfaccion
buena tenemos que el 80% manifiesta que hay un nivel bueno de marketing en redes

sociales, empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 18
Distribucion de los niveles de redes sociales segun nivel de satisfaccién del cliente

Satisfacciéon del Cliente

Malo Regular Bueno
Redes Sociales i i :
fi % fi % fi %
Malo 18 66.7% 13 15.3% 0 0.0%
Regular 9 33.3% 66 77.6% 6 30.0%
Bueno 0 0.0% 6 7.1% 14 70.0%
Total 27 100.0% 85 100.0% 20 100.0%

70.0%

m Malo
= Regular

E Bueno

Porcentaje de clientes

0.0%

Malo Regular Bueno
Nivel de Satisfaccion del Cliente

Figura 19. Distribucion de los niveles de redes sociales segun nivel de satisfaccion del cliente

De la tabla 18 y figura 19, muestra la distribucién de los niveles de redes
sociales segun el nivel de satisfaccion del cliente, donde se observa que en el grupo
de clientes con nivel de satisfaccion mala tenemos que el 66.7% manifiesta que hay
un nivel malo de redes sociales, en el grupo de clientes con un nivel de satisfaccion
regular tenemos que el 77.6% manifiesta que hay un nivel regular de redes sociales
y en el grupo de clientes con nivel de satisfaccién buena tenemos que el 70%
manifiesta que hay un nivel bueno de redes sociales, empresa LIA Collection E.I.R.L.,

Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 19
Distribucion de los niveles de engagement segun nivel de satisfaccion del cliente

Satisfaccién del Cliente

Malo Regular Bueno
Engagement i i :
fi % fi % fi %
Malo 20 74.1% 14 16.5% 1 5.0%
Regular 7 25.9% 62 72.9% 5 25.0%
Bueno 0 0.0% 9 10.6% 14 70.0%
Total 27 100.0% 85 100.0% 20 100.0%

80.0% T4.1%

T0.0%

m Malo
= Reqular

E Bueno

Porceniaje de clientes

Malo Regular Bueno
Nivel de Satisfaccion del Cliente

Figura 20. Distribucién de los niveles de engagement segun nivel de satisfaccién del cliente

De latabla 19y figura 20, muestra la distribucion de los niveles de Engagement
segun el nivel de satisfaccion del cliente, donde se observa que en el grupo de clientes
con nivel de satisfaccién mala tenemos que el 74.1% manifiesta que hay un nivel malo
de engagement, en el grupo de clientes con un nivel de satisfaccion regular tenemos
gue el 72.9% manifiesta que hay un nivel regular de engagement y en el grupo de
clientes con nivel de satisfaccion buena tenemos que el 70% manifiesta que hay un
nivel bueno de engagement, empresa LIA Collection E.l.LR.L., Santiago de Surco,
Lima-2018.
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Tabla 20

Distribucion de los niveles de confianza segun nivel de satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

_ Malo Regular Bueno
Confianza i i :
fi % fi % fi %
Malo 21 77.8% 19 22.4% 1 5.0%
Regular 6 22.2% 56 65.9% 2 10.0%
Bueno 0 0.0% 10 11.8% 17 85.0%
Total 27 100.0% 85 100.0% 20 100.0%
90.0%
77.8%
80.0%
T0.0%
8
.;E_ 60. 0%
T
2 50.0% = Malo
.E‘ 40.0% = Regular
E 30.0% E Bueno
5 7 2%
€
20.0%
10.0% 5.0%
0.0%

Malo Regular Bueno
Nivel de Satisfaccion del Cliente

Figura 21. Distribucién de los niveles de confianza segun nivel de satisfaccién del cliente

De la tabla 20 y figura 21, muestra la distribucion de los niveles de confianza
segun el nivel de satisfaccion del cliente, donde se observa que en el grupo de clientes
con nivel de satisfaccién mala tenemos que el 77.8% manifiesta que hay un nivel malo
de confianza, en el grupo de clientes con un nivel de satisfaccidén regular tenemos que
el 65.9% manifiesta que hay un nivel regular de confianza y en el grupo de clientes
con nivel de satisfaccion buena tenemos que el 85% manifiesta que hay un nivel

bueno de confianza, empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.
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Tabla 21
Distribucion de los niveles de inbound marketing segun nivel de satisfaccion del cliente

Satisfaccién del Cliente

Malo Regular Bueno
Inbound marketing i i :
fi % fi % fi %
Malo 19 70.4% 13 15.3% 1 5.0%
Regular 8 29.6% 63 74.1% 5 25.0%
Bueno 0 0.0% 9 10.6% 14 70.0%
Total 27 100.0% 85 100.0% 20 100.0%

70.4%

70.0%

m Malo
= Regular

E Bueno

Porcentaje de clientes

Malo Regular Bueno
Nivel de Satisfaccion del Cliente

Figura 22. Distribucién de los niveles de inbound marketing segun nivel de satisfaccion del

cliente

De la tabla 21 y figura 22, muestra la distribucion de los niveles de inbound
marketing segun el nivel de satisfaccién del cliente, donde se observa que en el grupo
de clientes con nivel de satisfaccion mala tenemos que el 70.4% manifiesta que hay
un nivel malo de inbound marketing, en el grupo de clientes con un nivel de
satisfaccion regular tenemos que el 74.1% manifiesta que hay un nivel regular de

inbound marketing y en el grupo de clientes con nivel de satisfaccion buena tenemos
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gue el 70% manifiesta que hay un nivel bueno de inbound marketing, empresa LIA
Collection E.I.R.L., Santiago de Surco, Lima-2018.

4.4. Contrastacion de hipétesis

4.4.1. Prueba de normalidad

Ho: La distribucion del marketing en redes sociales y satisfaccién del cliente de

los clientes de la empresa LIA Collection E.I.R.L., es paramétrico

H1: La distribucion del marketing en redes sociales y satisfaccién del cliente de
los clientes de la empresa LIA Collection E.I.R.L., no es paramétrico

Tabla 22
Prueba de Kolmogorov Smirnov para marketing en redes sociales y satisfaccion del cliente

Marketing en _ y _
_ Satisfaccion del cliente
redes sociales

N 132 132

Media 71.890 70.930
Pardmetros normales o

Desviacién estandar 15.601 15.209

_ _ _ Absoluta 0.103 0.125

Maximas diferencias

Positivo 0.103 0.125
extremas

Negativo -0.060 -0.080
Estadistico de prueba 0.103 0.125
Sig. asintética (bilateral) 0.001 0.000

En la tabla 22, se muestra el andlisis de la prueba de Kolmogorov Smirnov para
el marketing en redes sociales y satisfaccion del cliente, donde se observa que todas
las variables muestran valores p (sig.) menores a 0.05, lo cual indica que dichas
contribuciones no pertenecen a una distribucién de contraste normal. De lo
anteriormente expuesto, se desprende que la prueba de hipdtesis para las
correlaciones se realizara con estadisticos no paramétricos, es este caso R de
Spearman, puesto que las variables a ser correlacionadas, no se ajustan a la

distribucién normal.
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4.4.2. Prueba de hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing en redes sociales con la satisfaccion
del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., en Santiago de Surco-
2018.

Hi: Existe relacién entre el marketing en redes sociales con la satisfaccion del

Cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., en Santiago de Surco-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0.05)
Regla de decision: Si p= 0.05 > Se acepta la hipotesis nula.

Si p< 0.05 - Se rechaza la hipétesis nula

Tabla 23

Correlacién entre el marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

_ Coeficiente de correlacion 0.752
Marketing en redes _
_ Sig. (bilateral) 0.000
sociales
N 132

Andlisis del grado de relacidn entre las variables

De acuerdo a la tabla 23, los resultados del andlisis estadistico dan cuenta de
la existencia de una relacion r= 0.752 entre el marketing en redes sociales y la
satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018,

este grado de correlacion indica una relacion directa y alto nivel de correlacion.
Contraste de hipotesis
La significancia p=0.000 es menor que 0.05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, se aceptara la hipotesis alterna. Es decir, existe

relacion significativa entre el marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente

en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.
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4.4.3. Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre las redes sociales con la satisfaccion del cliente en

la empresa LIA Collection E.I.R.L., en Santiago de Surco-2018.

Hi: Existe relacion entre las redes sociales con la satisfacciéon del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., en Santiago de Surco-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0.05)
Regla de decision: Si p= 0.05 > Se acepta la hipotesis nula.
Si p< 0.05 - Se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 24

Correlacién entre las redes sociales y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

Coeficiente de correlacion 0.577
Redes Sociales Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Andlisis del grado de relaciéon entre las variables

De acuerdo a la tabla 24, los resultados del andlisis estadistico dan cuenta de
la existencia de una relacion r= 0.577 entre las redes sociales y la satisfaccion del
cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018, este grado de

correlacién indica una relacion directa y regular nivel de correlacion.

Contraste de hipotesis

La significancia p=0.000 es menor que 0.05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, se aceptara la hipotesis alterna. Es decir, existe

relacion significativa entre las redes sociales y la satisfaccion del cliente en la empresa
LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.
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4.4.4. Prueba de hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacidn entre el engagement con la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., en Santiago de Surco-2018.

Hi: Existe relacidén entre el engagement con la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0.05)
Regla de decision: Si p= 0.05 > Se acepta la hipotesis nula.
Si p< 0.05 - Se rechaza la hipotesis nula

Tabla 25

Correlacién entre el engagement y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

Coeficiente de correlacion 0.613
Engagement Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Andlisis del grado de relacion entre las variables

De acuerdo a la tabla 25, los resultados del andlisis estadistico dan cuenta de
la existencia de una relacién r=0.613 entre el engagement y la satisfaccion del cliente
en la empresa LIA collection E.I.LR.L., Santiago de Surco-2018, este grado de

correlacién indica una relacion directa y regular nivel de correlacion.

Contraste de hipotesis

La significancia p=0.000 es menor que 0.05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, se aceptara la hipotesis alterna. Es decir, existe

relacion significativa entre el engagement y la satisfaccion del cliente en la empresa
LIA collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

97



4.4.5. Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre la confianza con la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

H.: Existe relacion entre la confianza con la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0.05)
Regla de decision: Si p= 0.05 > Se acepta la hipotesis nula.
Si p< 0.05 - Se rechaza la hipotesis nula

Tabla 26

Correlacion entre la confianza y la satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del Cliente

Coeficiente de correlacion 0.650
Confianza Sig. (bilateral) 0.000
N 132

Andlisis del grado de relacidn entre las variables

De acuerdo a la tabla 26, los resultados del andlisis estadistico dan cuenta de
la existencia de una relacién r= 0.650 entre la confianza y la satisfaccion del cliente
en la empresa LIA Collection E.l.LR.L., Santiago de Surco-2018, este grado de

correlacién indica una relacion directa y regular nivel de correlacion.

Contraste de hipotesis

La significancia p=0.000 es menor que 0.05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, se aceptara la hipotesis alterna. Es decir, existe

relacion significativa entre la confianza y la satisfaccion del cliente en la empresa LIA
Collection E.I.LR.L., Santiago de Surco-2018.
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4.4.6. Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre el inbound marketing con la satisfaccion del cliente

en la empresa LIA Collection E.I.LR.L., Santiago de Surco-2018.

H1: Existe relacion entre el inbound marketing con la satisfaccion del cliente en

la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

Nivel de confianza: 95% (a=0.05)
Regla de decision: Si p= 0.05 > Se acepta la hipotesis nula.

Si p< 0.05 - Se rechaza la hipotesis nula

Tabla 27

Correlacién entre el inbound marketing y la satisfaccion del cliente

Satisfaccion del Cliente

Coeficiente de correlacion 0.627
Inbound _ _
_ Sig. (bilateral) 0.000
marketing
132

Andlisis del grado de relacidn entre las variables

De acuerdo a la tabla 27, los resultados del andlisis estadistico dan cuenta de
la existencia de una relacion r=0.627 entre el inbound marketing y la satisfaccion del
cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018, este grado de

correlacién indica una relacion directa y regular nivel de correlacion.

Contraste de hipotesis

La significancia p=0.000 es menor que 0.05, lo que permite sefialar que la
relacion es significativa, por lo tanto, se aceptara la hipétesis alterna. Es decir, existe

relacion significativa entre el inbound marketing y la satisfaccion del cliente en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1. Discusiones

La investigacién sobre Marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente
en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018 encontr6 en el andlisis
estadistico los siguientes resultados: La existencia de una relacién (r= 0.752) entre el
marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection
E.LR.L., Santiago de Surco-2018, este grado de correlacion indica una relacion

directa y alto nivel de correlacion.

Ademas, lainvestigacién encontré la existencia de unarelacion (r=0.577) entre
el uso de las redes sociales y la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection
E.LR.L., Santiago de Surco-2018, este grado de correlacion indica una relacion
directa y regular nivel de correlacion. Asi mismo, la existencia de una relacion (r=
0.613) entre el engagement y la satisfaccion del cliente en la empresa. De la misma
manera, la existencia de la existencia de una relacion (r= 0.650) entre la confianza y
la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-
2018, este grado de correlacion indica una relacion directa y regular nivel de
correlacion. Y, por ultimo, la existencia de una relacion (r= 0.627) entre el inbound
marketing y la satisfaccion del cliente en la empresa LIA Collection E.I.LR.L., Santiago
de Surco-2018. Estos grados de correlacion entre las dimensiones de la variable
marketing de redes sociales, nos indican una relacion directa y regular nivel de
correlacidon entre las dimensiones del marketing en redes sociales y la satisfaccion

del cliente en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

Los resultados de la investigacion concuerdan con Castillo y Goray (2016) en
su tesis titulada Uso de aplicaciones de Social media y su efecto en el proceso de
compra de ropa en los millennials en la ciudad de Trujillo en el afio 2016. El uso de
aplicaciones de Social Media de los millennials en la ciudad de Trujillo, es la
plataforma de social media, de acuerdo al uso, son Facebook, Instagram y Twitter,
siendo los factores que mas sobresalen en la decisién de compra la moda, las ofertas

y la utilidad de la prenda.

También, los resultados de la investigacion concuerdan con Yactayo (2018) en

su tesis titulada Las redes sociales y la satisfaccion del cliente en el turismo que
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promueve la Municipalidad-Lunahuana, 2017, se encuentra que existe una relacion
positiva entre las redes sociales y la satisfaccion del cliente en el turismo que
promueve la Municipalidad — Lunahuan& 2017.

Asi mismo, los resultados concuerdan con Cortés (2011) en su tesis titulada
Marketing Digital como herramienta de negocios para Pymes donde el haber iniciado
en las redes sociales permitio crear un vinculo cercano y estable a su publico objetivo,
la cual obtuvo una mayor viralidad que contribuy6 en la captacion de un nuevo
segmento del mercado consiguiendo nuevos seguidores, mayor interaccion y

participacion de los clientes.

De la misma manera la investigacion concuerda con Landazuri y Leon (2012)
en su tesis Marketing Relacional, vision centrada en el cliente. Caso de estudio:
Colegios particulares en Guayaquil al encontrar la existencia de una relacion entre la
Confianza y la Satisfaccion del Cliente, obtener como conclusiones que el recibir
recomendaciones por parte de un familiar o conocidos repercute en la toma
decisiones al realizar una compra, también llamados el «boca a boca», es una técnica
donde la informacion se transmite de una a otra persona sin necesidad de la
intervencion de elementos del marketing tradicional genera una mayor confianza en
los padres de familia del colegio y del grupo de compafieros, todo esto influye en el
servicio y los requerimientos de la organizacion para la obtencion de un ambiente
adecuado en el desempefio de los alumnos, estas razones de fidelidad se perciben

como intangibles.

Y, por ultimo, los resultados de la investigacion concuerdan con Acosta y
Sifuentes (2017) en su tesis titulada Utilizacion de publicidad en las redes sociales y
su incidencia en las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el distrito de El
Porvenir 2014 el nivel de correlacion que existe entre la utilizacién de publicidad en
redes sociales y las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del
Porvenir en el afio 2014 es del 1. EI 100% de los que han empleado la publicidad en
la red social, directamente a Facebook, han ejecutado una venta a nivel internacional

debido a la publicidad que se ha ido implementando.
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5.2.

Conclusiones

Se llego a las siguientes conclusiones:

Con respecto a la hipétesis general, se llegd a la conclusion que existe
relacion directa y significativa entre el marketing en redes sociales y la
satisfaccion del cliente. Por lo que se puede afirmar que cuando se mejoran
los niveles de marketing en redes sociales el nivel de satisfaccion del cliente
aumenta en la empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

Con respecto a la hipétesis especifica 1, se llegd a la conclusion que existe
relacion directa y significativa entre las redes sociales y la satisfaccion del
cliente. Por lo que se puede afirmar que cuando se mejoran los niveles de
las redes sociales el nivel de satisfaccion del cliente aumenta en la empresa
LIA Collection E.I.LR.L., Santiago de Surco-2018.

Con respecto a la hipétesis especifica 2, se llegd a la conclusion que existe
relacion directa y significativa entre el engagement y la satisfaccion del
cliente. Por lo que se puede afirmar que cuando se mejoran los niveles del
engagement el nivel de satisfaccion del cliente aumenta en la empresa LIA
Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

Con respecto a la hipétesis especifica 3, se llegé a la conclusion que existe
relacion directa y significativa entre la confianza y la satisfaccion del cliente.
Por lo que se puede afirmar que cuando se mejoran los niveles de la
confianza el nivel de satisfaccion del cliente aumenta en la empresa LIA
Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.

Con respecto a la hipétesis especifica 4, se llegé a la conclusion que existe
relacion directa y significativa entre el inbound marketing y la satisfaccion
del cliente. Por lo que se puede afirmar que cuando se mejoran los niveles
del inbound marketing el nivel de satisfaccién del cliente aumenta en la

empresa LIA Collection E.I.R.L., Santiago de Surco-2018.
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5.3.

Recomendaciones

Se llego a las siguientes recomendaciones:

1. Serecomienda mejorar las presentaciones en las redes sociales a través la

contratacion de disefiadores profesionales con respecto al logo y la marca,
gestionar la marca y asociarla a socios estratégicos, radiales y televisivos,
para poder ampliar el conocimiento y lograr recomendacion de la marca,

optimizando la utilidad de la empresarial. (Se detallara en el anexo 4)

Se recomienda la contratacion de un community manager para la
interaccion entre empresa y cliente a traves de la promocién e interaccion
mediante transmisiones en vivo (Facebook, Instagram) con la participacion
de los usuarios en las sesiones de fotos, lanzamiento de temporadas y
sorteos promocionales que nos permitan unir lazos, entre el cliente y la

marca. (Se detallara en el anexo 4)

Se recomienda la capacitacion de los empleados que tienen relacion directa
con el cliente como los ejecutivos de ventas, para la mejora de la calidad
de atencion, asimismo, ampliar la politica de las promociones que ofrecen
la marca LIA Collection, aplicando el sistema de entrega de cupones de
descuento por ventas efectuadas, el valor del monto sera de 20 soles de
descuento por venta mayores a 100 soles, con una vigencia de 15 dias de

uso. (Se detallara en el anexo 4)

Se recomienda que el personal tenga trato amable y personalizado con los
clientes, de esta forma se sentiran en familia y surgira la confianza. Por otro
lado, para efectos de compra, se recomienda brindar el servicio de pago
contra entrega para los clientes que no confian y temen ser estafados,
como: las caracteristicas del producto y métodos de pago. De esta manera
permitira traducir la desconfianza en confianza y asegurar nuevos clientes
en un mercado que, en la actualidad no ha incursionado. (Se detallara en

el anexo 4)
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5. Se recomienda realizar una publicidad agresiva, de 15 dias por temporada
a través de medios televisivos, radiales y paneles publicitarios que sean
desarrolladas por influencers o personajes del medio artistico, de este modo
pueden ser visualizados, a futuros clientes, proporcionandoles solidez,
confianza y garantia a nuestros clientes vigentes, permitiendo asegurar un

crecimiento seguro, reflejado en las ventas. (Se detallar4 en el anexo 4)
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Anexo 2

Titulo: MARKETING EN REDES SOCIALES Y LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA LIA COLLECTION E.I.R.L., SANTIAGO DE SURCO, LIMA, 2018

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:

¢En qué medida el
marketing en redes
sociales se relaciona
con la Satisfacciéon
del cliente en la
empresa Lia
Collection E.I.R.L del
distrito de Santiago
de Surco-2018?

Problemas
Especificos:

¢,De qué manera las
Redes Sociales se
relaciona con la
satisfaccion del
cliente en la empresa
LIA Collection E.l.R.L
del distrito de
Santiago de Surco-
20187

¢De qué manera el
Engagement se
relaciona con la

Objetivo general:

Determinar la relacién
que existe entre el
marketing en redes
sociales y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa Lia
Collection E.LR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Objetivos
especificos:

Determinar la relaciéon
que existe entre las
Redes sociales y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.l.LR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Determinar la relacién
gue existe entre el
Engagement y la

Hipotesis general:

Existe relacion entre el
marketing en redes
sociales y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.ILR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Hipotesis
especificas:

Existe relacion entre
las Redes sociales y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.ILR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Existe relacién entre el
Engagement y la
Satisfaccion del cliente

Variable 1: Marketing en redes sociales

Di . . Escala de Niveles y
imensiones Indicadores L
medicién rangos
- Facebook
REDES SOCIALES - Instagram
- WhatsApp
- Feedback 1= Nunca Malo
ENGAGEMENT - Interaccion 24- 56
- Contenido 2= Casi nunca
- Atencién Personalizada | 3= A veces 5I§_egulaér8
CONFIANZA - Veracidad
- Recomendaciones 4=Casi siempre
Bueno
INBOUND MARKETING | - Captacion 5= Siempre 89- 120
- Publicidad

- Base de Datos




Satisfaccion del
cliente empresa LIA
Collection E.I.R.L del
distrito de Santiago
de Surco-2018?

¢De qué manera la

Confianza se
relaciona con la
satisfacciéon del

cliente en la empresa
LIA Collection E.I.LR.L
del distrito de
Santiago de Surco-
2018?

¢De qué manera el
inbound  marketing
se relaciona con la
satisfaccion del
cliente en la empresa
LIA Collection E.I.R.L
del distrito de
Santiago de Surco-
20187

Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.LLR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Determinar la relacién
que existe entre la
Confianza y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.l.R.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Determinar la relacién
que existe entre el
inbound marketing y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.L.R.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

en la empresa LIA
Collection E.LR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Existe relacion entre la
Confianza y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.ILR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Existe relacion entre el
inbound marketing y la
Satisfaccion del cliente
en la empresa LIA
Collection E.I.LR.L del
distrito de Santiago de
Surco-2018.

Variable 2: Satisfaccién del cliente
Dimensiones Indicadores Esca_la_ gle Niveles y
medicién rangos
- calidad Producto
CALIDAD - Servicio de post venta | 1= Nunca Malo
- Precio 24- 56
2= Casi nunca
EXPERIENCIA DE Tiempo (celeridad en la | 3= A veces SI;_egUIZr8
COMPRA entrega)
Reclamaciones 4=Casi siempre
(Excepciones) Bueno
Medios de Pago | 5= Siempre 89- 120
(facilidades de pago)
(UTILIZACION DE
MEDIOS DIGITALES DE
COMPRA)
IDENTIDAD

CORPORATIVA

FIDELIZACION

Imagen
Logotipo
Filosofia corporativa

Lealtad

Clientes Premium
(CATEGORIZACION DE
CLIENTES)

Descuentos 0

Promociones




Nivel - disefio de
investigacion

Poblacion y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: El nivel de
estudio que se
utilizara es de corte
transversal.

Disefio: Descriptivo
-Correlacional

Método: El método
gue se aplicara en la
investigacion sera de
método cuantitativo.

Poblacién:

La poblacién a estudiar
estard constituida por
200 clientes de la
empresa Lia Collection
E.LR.L. Santiago de
Surco, Lima, 2018.

Tipo de muestreo:

En el presente trabajo
de investigacién se
empled un muestreo no
probabilistico.

Tamafio de muestra:
Al haber aplicado la
formula nos arrojé una
muestra de 132
clientes de la empresa
Lia Collection E.l.R.L.
Santiago de Surco,
Lima, 2018.

Variable 1. Marketing en redes sociales
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para describir la variable
Marketing en redes sociales.

Autor: Lucy Yesenia Alacute Huaman.

Afio: 2018

Monitoreo:

Ambito de Aplicacion: Clientes de la empresa Lia
Collection E.I.R.L. Santiago de Surco, Lima, 2018.

Forma de Administracion:

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para describir la variable
Satisfaccion del cliente.

Autor: Lucy Yesenia Alacute Huaman.

Afo: 2018

Monitoreo:

Ambito de Aplicacion: Clientes de la empresa Lia
Collection E.I.R.L. Santiago de Surco, Lima, 2018.

Forma de Administracién: Via online

DESCRIPTIVA: Andlisis descriptivo de frecuencia por dimensiones
y variable, mediante el uso de programa SPSS.

INFERENCIAL:
*Pruebas de normalidad en las variables de estudio, mediante el

uso del programa SPSS.

* Descripcion de las correlaciones de las variables en estudio,
mediante el uso del programa SPSS.




Anexo 3
INSTRUMENTO SOBRE EL MARKETING EN REDES SOCIALES Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE

INTRODUCCION: A continuacién, le presentamos varias proposiciones, le
solicitamos que frente a ello exprese su opinidn personal considerando que no existen
respuestas correctas ni incorrectas marcando con una (X) la que mejor exprese su

punto de vista, de acuerdo al siguiente codigo.

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

PARTE I: MARKETING EN REDES SOCIALES

PUNTAJES
1[2[3[4]5

N° ITEMS

Redes Sociales

Le parece real lainformacion que se publica en la red social
1 | de Facebook.

Adquiere productos de otras marcas por medio de la red
social de Facebook.
Con qué frecuencia se conecta a la red social de Instagram.

Usa el Instagram para publicar, comprar o vender articulos
gue sea de su interés.

Coordina pagos y reseccion del producto por la red social
de WhatsApp.

Ha compartido el numero de WhatsApp de Lia Collection
con sus amistades.

Engagement

Cree usted qué el desempefio de Lia Collection hasta el dia
de hoy alcanza sus expectativas.

Realiza Lia Collection encuestas que permitan conocer sus
incomodidades.

Las imagenes de las prendas de Lia Collection motivan a
9 |consultar sobre el producto. (like, comentarios, compartir
publicaciones)

Cuando recibe o visualiza un link de una empresa o amistad
determinada le interesa saber el contenido.

La informacion que brinda Lia Collection en sus redes
sociales es la adecuada.

10

11




12

Es de las personas que cuando visita una pagina revisa la
trayectoria de ella.

Confianza

13

Recibe asesoramiento e indicaciones adecuadas (eleccion
de prenda) de parte de Lia Collection.

14

Recibe o recibi6 llamadas (video llamadas) de Lia
Collection para conocer su experiencia de compra.

15

Alguna vez dejo de recibir su pedido de parte de Lia
Collection.

16

Cree que las empresas online son estafadoras en la
mayoria de los casos.

17

Recomienda la marca de Lia Collection en sus redes
sociales.

18

Si una persona de su entorno social recomienda comprar
esta marca, lo haria.

Inbound marketing

19

Desde que conoce esta marca hasta el dia de hoy recibe la
informacion que usted requiere.

20

Fue captada alguna vez como cliente a través de
Facebook, Instagram, WhatsApp y medios audiovisuales.

21

Recibe al cien por ciento las publicaciones constantes que
emite Lia Collection.

22

La publicidad elaborada por actores o actrices del medio
influye en la adquisicién de su compra.

23

Otorga su numero de contacto para recibir informacion
clasificada de alguna empresa online.

24

Acostumbra aceptar los enlaces grupales o suscripciones a
grupos de Facebook con la finalidad de comprar.




PARTE Il: SATISFACCION DEL CLIENTE

NO

ITEMS

PUNTAJE

1(2 [3]4]5

Calidad

Le agrada el material y los acabados que utiliza la marca
al recibir su pedido.

Al recibir los productos de Lia Collection los sorprende
(empaque, presentacion del producto, estado de la
prenda).

Lia Collection cumple con las entregas dentro de las
fechas pactadas.

Recibe una buena atencién al realizar consultas (precio,
talla, modelos), de parte de Lia Collection.

Juzga usted al comprar que el costo de un producto tiene
relacion con la calidad.

El precio de las prendas de Lia Collection son razonables.

Experiencia de Compra

Suele esperar mucho cuando hace una consulta online de
un producto.

Le beneficia a usted realizar compras virtuales y no acudir
a una tienda fisica.

Alguna vez recibié una imperfeccion en el producto y
realizo su reclamo.

10

Alguna vez cambio usted la marca de su preferencia a
causa de un reclamo (falla del producto).

11

Le facilita Lia Collection medios de diferentes entidades
bancarias para efectuar sus pagos.

12

Se siente complacida y segura con el método de pago que
aplica Lia Collection.

Identidad Corporativa

13

Cree usted que las prendas de Lia Collection van
direccionadas exclusivamente para damas.

14

Si Lia Collection enfocara el mercado hacia los caballeros
realizaria la compra.

15

Representa para usted el logotipo de Lia Collection
prendas casuales (sport, deportivas).

16

Significa para usted el logotipo de una empresa una
identidad o referencia al momento de adquirir un producto.

17

Es la puntualidad un factor importante que maneja como
politica Lia Collection.

18

Cree usted que la confianza que otorga Lia Collection
influye en su decision de compra.

Fidelizacion

19

Es Lia Collection su prioridad en la compra frente a otras
marcas.




20

La satisfaccion y una buena experiencia de compra
aseguran su lealtad hacia la marca.

21

Compra usted en cantidades mayores productos de Lia
Collection.

22

Ejecuta compras de Lia Collection en cada lanzamiento de
Su nueva coleccion.

23

Recibe usted una reduccién en los costos por su compra.

24

Segun su experiencia de comprador las empresas online
cumplen con los descuentos o promociones que ofrecen.




Anexo 4
PLAN DE ACCION
1. Socios Estratégicos:
La frecuencia realizada se dara en un periodo de 1 mes las cuales seran en

los meses: Julio y diciembre.

RADIO HORA DIAS DURACION COSTO
(segundos)
Radio “RPP”
6pm a
Programa Zom
Conectados P
Radiales Radio “Moda” Lunes a s
Show de 8ama Viernes 15 2 30 $400
9am 0:60
Carloncho
Radio “Oasis”
Sunset en el 56p mma
Oasis P
DURACIO
FRECUENCIA HORA DIAS N COST
S . (@)
(minutos)
“América TV” 9:30pm
isi (@) p
Televisivo El Gran Show 11:30p
S m Lunes a
“Latina” (2) 8:00 pm | Viernes 1" 30
El Wassap de a y °
9:30pm | Sabado 127 $ 2000
JB S
9pm a
Yo Soy 10pm
“‘ATV” (9) 8pm a
Magaly TV 9pm
2. Transmisiones en Vivo:
REDES PARTICIPACIONES GANADORA
SOCIALES
Participara en las sesiones
Sesiones de Fotos de fotos de cada coleccién
de la nueva temporada.
Facebook Mayores visualizaciones
Instagram yores ) ’
. compartir 'y reacciones
Lanzamiento de temporada . SO
(like) en las publicaciones
de LIA Collection.




Sorteos promocionales

La ganadora se llevara una
prenda seleccionada por
ella.

3. Promociones:

VALOR VENTAS
ENTREGA DE
S/20.00 de
CUPONES Mayores a S/100.00
descuento
Vigencia: 15 dias al comprar la primera prenda.

Nota: Se realizara en los 2 primeros meses donde se llevara a cabo la nueva

coleccién de temporada.

4. Pago contra entrega:

El método de pago sera con tarjeta de crédito o débito y efectivo.

El cliente podra evaluar la prenda al momento que llegue a su domicilio, si todo

es conforme a lo indicado con la prenda se desarrollara, caso contrario el

cliente tendra dos opciones.

Primero Devolucion del dinero

Cambio de prenda (disefio o0 modelo
Segundo .

elegido)

5. Publicidad agresiva:

Medios de Comunicacion

Ejecutados en la primera

recomendacion.

Paneles publicitarios (centros

comerciales)

Mall del Sur

Jockey Plaza

Plaza Lima Norte

Influencer

Patricia Portocarrero

Karen Schwartz

Rebeca Escribens

Nota: El auspicio se realizard por cada influencer en sus respectivas redes

sociales la cual detallara y explicara las caracteristicas de la prenda

auspiciando la pagina y los distintos modelos.



Anexo 5
VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Validacién del instrumento Mmkfx’!fl en K)?ecles 3000195

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opini6n de aplicabilidad:

Aplicable [ )<] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [~

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

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

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo L

‘Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fir d o Informante.
son suficientes para medir la dimension

Validacion del instrumento SQTS?QCOOW Je\ QL&HE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 3 & 3

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ X Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic. /Ing.: WCLh@WHW&OF\MeQ \rk\ Co.,
DNE..Q A3 24 a0

Especialidad del validador: Temético[ ] Metodolégico [ ] Estadistico <]

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

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

dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es Pa
conciso, exacto y directo

Fi def Ex| nformante.

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



Validacién del instrumento MOfk(’tlji on B@({IS gnciu S

Observaciones (precisar si hay suficiencia): 7C X3 (‘ \)v‘/ulw nuo.

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [)i Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apeliidos y nombres del juez validador@lzic. NG.: e ' & /a ..... [”"’“(" .z..../f‘?‘./ 4
DNI:......29.428.1.27.

Especialidad del validador: Temético ()(] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo #

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fi del Expeito Informants.
son suficientes para medir la dimension #

R - )
Validacién del instrumento kh—ESJmcc&n c)e) CLGH[:

Observaciones (precisar si hay suficiencia): X Xis i pugnua

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [)( Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable [ ]
Kadlz Calle Lorre6e

Especialidad del validador: Tematico [)\ Metodolégico [ ] Estadistico[ ]
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo 7 %
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 4

SR e lyna/del Experto Informante.

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



Validacion del instrumento, /“WRECTI €6 € (Lgoe/ SJuciotes

Observaciones (precisar si hay suficiencia): /4 /1 V f UFe (en cr ﬂ—

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [y & Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico[ ] Estadistico [X]

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es SY 6
coneiso, exacto y directo ( /W
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Finma del Ex%o Informante.

son suficientes para medir la dimension ing. Segundo 2 V4squez Ruiz

INVESTIGAGION

Validacion del instrumento S 7JEACC Wk HE( QU EMTE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): # A \/ Sj VE/crE werf

Opini6n de aplicabilidad:

Aplicable [)(] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]
Apellidos y nombres del juez validador. MlLic. ing.: /A QUEL QUIT. L€ 6wue0 ) 7
oni:. /78504914,

Especialidad del validador: Tematico[ . ] Metodolégico [ « ] Estadistico [)Q

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo ! %
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

7
Fi del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados 5 Ruiz
son suficientes para medir la dimension Ing. Segundo L v3squez uiz

INVESTIGACION



Anexo 6
CONSTANCIA EMITIDA POR LA INSTITUCION QUE ACREDITE

Lima, 31 de Julio del 2019

Estimados y Distinguidos Sefiores:

Nos place extenderles un cordial saludo, en ocasién de acreditar
que la estudiante del término de la carrera de Administracién de
Empresas de la Universidad Auténoma del Perq, la seforita Lucy
Yesenia Alacute Huaman identificada con el D.N.l, 74833527 ha
presentado el permiso para realizar su Tesis en la empresa Lia
Collection E.l.R.L, establecida en Santiago de Surco, a lo mismo
con fines de obtener informacién que le permita elaborar su
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Anexo 7
BASE DE DATOS DE LA ENCUESTA PILOTO
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