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MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION
DE CLIENTES EN EL RESTAURANTE DMARIO, CIENEGUILLA -2023

ELIZABETH JULISSA MELO RAMOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El objetivo primordial de la investigacion consistié en establecer la relacion existente
entre el marketing de redes sociales y la fidelizacion de los clientes dentro de la
empresa Dmatrio, Cieneguilla. La investigacion es de tipo aplicada, nivel correlacional,
disefio no experimental, corte transversal y enfoque cuantitativo, siendo desarrollada
en una muestra de 385 clientes de la empresa. El instrumento utilizado para la
recoleccion de datos y medicion de las variables ha sido una encuesta compuesta por
22 items para el cuestionario de marketing en redes sociales y 23 items para el
cuestionario fidelizacion de clientes. El andlisis de confiabilidad y consistencia
demostraron que las pruebas son confiables pues sus resultados del estadistico alfa
de Cronbach de 0.891 para el cuestionario de marketing en redes sociales y 0.915
para el cuestionario de fidelizacion de clientes asi lo demuestran. Por otro lado, los
resultados obtenidos demuestran que el marketing en redes sociales se asocia de
forma moderada con la fidelizacion de los clientes, demostrado con un resultado Rho
de Spearman de 0.359 y un nivel de significacion del 0.000. Este resultado permitid
concluir que en la medida que la empresa mejore la aplicacion de las estrategias del
marketing en las redes sociales, entonces mejor sera el nivel de fidelizacion de los

clientes.

Palabras clave: marketing, fidelizacion, clientes, experiencia, redes sociales



MARKETING IN SOCIAL NETWORKS AND ITS RELATIONSHIP WITH
CUSTOMER LOYALTY IN THE RESTAURANT DMARIO, CIENEGUILLA - 2023

ELIZABETH JULISSA MELO RAMOS

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The primary objective of the research was to establish the relationship between social
network marketing and customer loyalty within the company Dmario, Cieneguilla. The
research is of an applied type, correlational level, non-experimental design, cross-
sectional and quantitative approach, being developed in a sample of 385 clients of the
company. The instrument used to collect data and measure the variables was a survey
composed of 22 items for the social media marketing questionnaire and 23 items for
the customer loyalty questionnaire. The reliability and consistency analysis
demonstrated that the tests are reliable since their results of Cronbach's alpha
statistics of 0.891 for the social media marketing questionnaire and 0.915 for the
customer loyalty questionnaire demonstrate this. On the other hand, the results
obtained demonstrate that social media marketing is moderately associated with
customer loyalty, demonstrated with a Spearman's Rho result of 0.359 and a
significance level of 0.000. This result allowed us to conclude that to the extent that
the company improves the application of marketing strategies on social networks, then

the level of customer loyalty will be better.

Keywords: marketing, loyalty, customers, experience, social networks
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En la actualidad, gracias a la constante innovacion, el marketing en redes
sociales es una pieza fundamental para cualquier empresa en estos tiempos de era
tecnoldgica, esto a raiz del gran empuje que tuvo con la pandemia del COVID-19 en
el afio 2020. Esta herramienta permite a las empresas conectarse mas facil con el
consumidor actual, ya que dentro de estas plataformas albergan gran cantidad de
personas, ademas de ello su objetivo de esta herramienta es poder fidelizar al cliente
con el uso de la tecnologia. En este sentido, la investigacién analiza la problematica
gue viene aquejando a la empresa por el mal manejo de herramientas del marketing
en redes sociales ya que no tiene un impacto en la fidelizacion de los clientes. Es
decir, en la medida que la empresa implemente el uso adecuado del marketing en
redes sociales la empresa podré fidelizar a los clientes de una manera mas agil,
permitiendo asi generar mayores ganancias y ademas de ser conocidos en redes
sociales.

La investigacion esta estructurada en un total de cinco capitulos los cuales se
pasan a detallar su contenido: En el capitulo I, se explicé lo que esta sucediendo
dentro de la empresa relacionada con la problemética respecto a las variables de
estudio, este analisis permitié formular los problemas y objetivos de investigacion, asi
como las limitaciones que suscitaron en el desarrollo de la investigacion. Por otro lado,
se analizd6 los antecedentes de investigacion relacionada a las estrategias del
marketing en redes sociales vy fidelizacion de clientes. Finalmente, se desarrollaron
las definiciones de la terminologia empleada. En el capitulo I, se desarroll6 el marco
metodoldgico que comprende el tipo y disefio de investigacion, poblacion y muestra.
Luego se formularon las hipétesis de investigacion, asi como la operacionalizacion de
las variables. Posteriormente, se desarrollaron las técnicas e instrumentos de

recoleccion de informacion, los procedimientos y los alcances éticos del estudio. En
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el capitulo Ill, se desarrollaron los resultados de acuerdo con el analisis de los datos,
en esta parte se explican los analisis descriptivos de las variables como de sus
dimensiones, asimismo, se desarrollaron los resultados de las variables relacionadas.
Posteriormente, se desarrollé la prueba de normalidad de las variables que
permitieron conocer el estadistico adecuado para la prueba de hipotesis. En el
capitulo IV se desarrollaron las discusiones de los resultados comparandolos con los
antecedentes presentados en la investigacion, ya sea nacionales o internacionales,
gue permitan entender y sustentar los resultados. En el capitulo V se presentaron las
conclusiones a las que se lleg6 en esta investigacion en funcion de los resultados de
la prueba de hipétesis, asi como del cumplimiento de los objetivos. En el ultimo
capitulo VI, se presentan las recomendaciones orientadas a la solucién de los
problemas analizados.

En cuanto al analisis de la realidad problematica, es preciso entender en primer
término que el marketing en redes sociales consiste en poder llegar a nuevos
segmentos de mercado a través de la aplicacion de diferentes estrategias mediante
el uso de diversas redes sociales, siendo las mas populares Instagram, Facebook,
Tik tok y YouTube. Estas estrategias permiten al cliente conocer un poco mas a la
empresa mediante las publicaciones buscando de esta manera la fidelizacion de sus
comensales, volviéndolos frecuentes en su compra, es decir, aplicar las estrategias
del marketing en redes sociales en esta época de globalizacion es una gran ventana
para cualquier empresa. Otro factor que se debe de plantear en cada publicacion es
la diferenciacion con las demas empresas, sacandole provecho a las redes sociales
se puede instaurar una conexion amena con el comprador que se va a ir fortaleciendo

a lo largo del tiempo.
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En estos dltimos afios, el marketing en redes sociales se ha convertido en una
herramienta muy importante para cada empresa ya que lo ven como un medio donde
pueden vender mucho mas su producto debido al avance tecnoldgico y que la mayor
parte de la poblacién posee un Smartphone y a la vez el uso de redes sociales, esto
va a permitir llegar a nuevos clientes e incentivarlo a consumir nuestro producto.
Sicilia et al. (2021) mencionan que el 72 % de las personas que usan el internet tienen
al menos algun perfil en la red social Instagram, Facebook, Tik tok y YouTube y esto
ha hecho que las empresas lo vean como prioridad, ya que encuentran gran beneficio
en cuanto a su uso en las diversas plataformas, ademas estas han tenido un
crecimiento abismal a raiz de la pandemia.

A nivel mundial un estudio realizado por la empresa recopiladora estadistica
Statista.com (2022) sefialé que el afio 2019 se inicié con un 74% de inversion de las
empresas al marketing de contenidos mediante redes sociales, el afio 2021 se ha
incrementado favorablemente teniendo como total de inversién de 97% en cuanto a
la generacién de marketing de contenidos. A la vez este estudio menciona que
Facebook tiene un total de 2800 millones de usuarios activos por lo cual, el 98%
invierten en esta red social, mientras que el 78% lo hace a través de Instagram cuyo
objetivo principal es generar nuevos clientes potenciales y la creciente lealtad por
parte de los consumidores.

Por otro lado, Hubspot (2022) empresa recopiladora de datos muestra que la
principal tendencia en este afio 2022 es el marketing de influencer con un 34% de
participacion en el mercado donde se predice superar los 16 millones de délares en
inversion, cuya estrategia es la elaboraciéon de formatos con videos cortos tantos
como reels para Instagram o publicacion para Tik Tok. Los especialistas en marketing

miden el alcance con el publico mediante el andlisis de las ventas, los likes, los
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comentarios, trafico en la web, vistas y lo que son cliqueos en publicaciones. Dentro
de esta redaccién también se menciona que red social es la mas frecuente en cuanto
al uso para los del area de marketing, mostrdndonos asi un panorama con datos en
porcentajes: Instagram 67%, YouTube 66%, Facebook 64%, Twitter 58%, LinkedIn
47% y Tik Tok 44%, pero esta Ultima red social se estd viendo como un mercado
potencial para las empresas ya que estas planean invertir un 62% de su presupuesto
en esta red social.

En América Latina segun un estudio realizado por Madurga (2022) las
empresas latinoamericanas desean invertir el 60% de su presupuesto al
departamento de marketing, y este porcentaje incrementarlo en un futuro a 85%,
ademas se sabe como dato que el 90% de empresas latinoamericanas ya tienen con
una estrategia definida relacionada con el marketing, y ademas que la red social Tik
Tok viene a su vez desplazando a la gigantesca red social de Facebook tomando un
papel protagénico en las empresas, permitiendo tener una buena relacion con el
cliente. En comparacién con el analisis de manera mundial tienen una diferencia de
inversion de 37% en cuanto a marketing en las redes sociales.

En el Pert segun un informe del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(INEI, 2022) la inversion de empresas en publicidad e investigacion de mercado tuvo
un crecimiento a 15.78% en comparacion con el afio 2019 que fue tan solo 6.03%,
por el buen desempefio y alcance que tuvo el rubro de publicidad mediante el
marketing digital, tradicional, merchandising entre otros. Se puede apreciar que las
empresas peruanas estan empezando optar por la inversion en marketing digital ya
gue antes muchas de ellas no lo hacian y esto creci6é debido a la pandemia que sin
duda acelero la era digital, a mayor inversion por parte de las empresas podran llegar

a nuevos clientes asegurando asi una mejor rentabilidad para ellas.
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Asimismo, segun el diario Gestidn (2022) existen tres razones importantes para
el marketing digital, uno que las redes sociales estan en todas partes por lo cual se
han convertido en fuente principal donde los consumidores descubren marcas e
interactian con ella, dos accesos a diferentes etapas de compra como el
conocimiento donde las personas descubren tu marca, consideracion, decision de
comprar o no tu producto. La compra de tu producto demuestra una experiencia grata
con la empresa lo que permite llegar a nuevos clientes. En ese sentido, las redes
sociales son rentables ya que va a permitir influir en tus clientes, es por ello que se
debe invertir en ello, pero no antes definiendo tus metas a alcanzar para luego poder
medirlas.

Por otro lado, el diario El Peruano (2022) recalca que Facebook ha sido
desplazado con la red social de Tik tok convirtiéndose en la aplicacion mas
descargada a nivel mundial, una de las herramientas usadas por esta red social es el
video marketing donde su inversion tiene un 60% de aprobacion por las empresas
encuestadas por IAB Peru y también explica que el 52% de las empresas afirman que
el video genera confianza en los posibles clientes, demostrando asi una aceptacion
por parte del cliente.

A nivel local, Dmario Eventos y Bodas S.A.C. es una empresa en el rubro de
organizacion de eventos tanto corporativos, institucionales y familiares, pero a la vez
se desempefia en el rubro gastronémico contando con un local de restaurante donde
ofrece variedades de platillos siendo su especialidad los ahumados. Esta
investigacion se enfocara solo al rubro del restaurante ubicado en el kilbmetro 27.5
de la avenida Nueva Toledo en el distrito de Cieneguilla. Dmario esta dirigido al

segmento de clientes ubicados en el mismo distrito y también enfocado al publico del
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sector A y B, ya que tienen mayor poder adquisitivo para poder adquirir mas estos
servicios que presta.

La empresa cuenta con todas las redes sociales con el fin de poder llegar a
potenciales clientes y fidelizarlos, ya que hoy en dia todas las personas en su mayoria
cuentan con un Smartphone. Asimismo, se ve que no tienen una determinada
estrategia para la realizacién de publicaciones en las redes sociales y esto vendria
ser el problema de la organizacion identificar qué es lo que llama mas la atencion al
cliente. En relacién con la estrategia de contenidos, esto se ha vuelto una innovacion
a través del tiempo antes no se usaba una estrategia de contenidos y mas aun en las
redes sociales, estas estrategias son aplicadas y medidas con las interacciones que
existe dentro de la red social como por ejemplo los me gusta, los comentarios y los
compartidos. Una de las estrategias aplicadas son las promociones lanzadas
mediante redes sociales cuya intencion es atraer a posibles clientes, otra de las
estrategias muy notorias en estos tiempos es la influencia de ciertas personas que
cuentan con ciertos seguidores en redes sociales llamados influencers, esta
estrategia afecta la percepcion de compra, decision y ademas el compartimiento del
cliente luego de la compra. En Dmario se realiza publicaciones de manera semanal
pero no son medidos en cuanto al alcance de personas que tiene y ademas no se
tiene bien definido la meta que se tiene que alcanzar con cierta publicacion, si bien
es cierto el objetivo principal es la fidelizacion de clientes, pero no se tiene definido
los especificos, en el mes de setiembre una influencer hizo una colaboracion con la
empresa compartiendo una historia dentro del restaurante, esto generé nuevos
seguidores para la empresa y muchas de estas personas escribieron mediante las
redes sociales, pero no obtuvieron respuesta alguna ya que no existe una persona a

cargo del manejo de las redes sociales. Respecto a la difusion por medio de redes
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sociales hace referencia que el mensaje que quiere hacer llegar a los clientes sea
asumido como tal, algunos mensajes no son concretos o se prestan de cierta forma
para otro entendimiento, es por ello que Dmario tiene que plantear que el mensaje
sea facil de comprender y entender para todos los clientes y asi exista una mejor
comunicacién. Respecto a la publicidad en redes, hoy en dia se van fortaleciendo
cada vez mas tanto en Facebook, Instagram y Tik tok presentando un desafio para
cada una de las empresas, para ello se debe de determinar los objetivos de la
organizacion, plan de actuacion en las plataformas y el estilo que se desea manejar
por plataforma. En Dmario falta mayor organizacion en cuanto al trazar los objetivos
y ademas de las contar con un social media planer cuya funcion seré elegir la
plataforma mas viable por tipo de negocio, la estrategia de contenido, monitorear y
analizar los datos recopilados en las plataformas, para asi posicionar a la empresa en
las diversas plataformas. Finalmente, respecto a la experiencia mediante red social,
un factor muy importante respecto a lo que experimental el cliente al consumir el
producto, es decir, si es una experiencia buena, regular o mala, dentro de las redes
sociales se puede apreciar en la manera de cémo reaccionan a cierta publicacién o
algin comentario que dejan, lo cual para Dmario debe de tomar como una
recomendacion por parte de los clientes y mejorar en los puntos que se sugiere en
base a una queja de una cliente.

Por otro lado, respecto a la informacion del cliente, se debe de estar en
continua y constante busqueda de informacion sobre lo que realmente desea el
cliente, sus necesidades, deseos y expectativas actuales y futuras, para poder
ofrecerles lo que ellos realmente esperan y la Unica manera de poder recoger esa
informacion y preguntandoles e interactuando con ellos para asi poder generar una

base de informacion con los requerimientos de los clientes. Una de las fuentes de
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informacion mas relevante es el internet. Respecto al marketing interno, hace relacion
a como se establece la relacién persona — empresa, ya puede ser mediante un
conjunto de métodos y técnicas de gestion, y es de vital importancia aplicarlo ya que
uno de los factores importantes es la calidad de servicio donde cuyo actor principal
es el personal que trabaja dentro de la organizacion, una de las técnicas recurridas
por las empresas son la integracion del personal para asi poder consolidar un
colaborador con buena orientacion hacia afuera mas que nada a los clientes
brindandoles un trato de calidad y agrado. Respecto a la comunicacion, se estd dando
un nuevo enfoque, pues la comunicacion hoy en dia se desarrolla en dos direcciones
tanto la direccion ida y de vuelta ya que la empresa se esta enfocando en lo que es
la retroalimentacion y conocer las expectativas del cliente tanto de manera presencial
y de manera virtual por medio de las redes sociales, esto sirve como recopilacion de
datos e informacién, la comunicacion brindada por cada empresa debe de ser
interactiva no basta con solo brindar la informacién, sino que debe de haber un
protocolo de seguimiento para los clientes que necesitan resolver ciertas dudas de la
organizacion y ademas la empresa debe de analizar el comportamiento que este tiene
el presentarle su producto. Respecto a la experiencia del cliente, hacer sentir al cliente
un momento de felicidad, sin duda va llevar a que este comunique a sus conocidos u
amigos, la grata experiencia que se llevaron dentro de la empresa, y la mayoria de
personas se dejan influenciar por los comentarios tantos los positivos que van hacer
gue asistan a la empresa o los comentarios negativos que definitivamente va hacer
gue no consuman a la empresa, por eso es importante identificar qué tipo de
experiencia quiere ofrecer la empresa y proporcionar a los clientes de tal modo que
este se vuelva un cliente seguro. Finalmente, respecto a los incentivos y privilegios,

estos son capaces de ayudar a crear una experiencia unica en el cliente, ademas de
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fortalecer la relacién entre empresa — cliente y estimular a la compra a mas de una
oportunidad, los incentivos se recomiendan que sean unicos Yy diferenciadores a la
competencia, unos de los resaltantes incentivos son premios ofrecidos por parte de
la empresa.

En base al analisis realizado en la investigacion se pudo identificar el problema
de investigacion que es ¢Qué relacion existe entre el marketing de redes sociales y
la fidelizacion de clientes en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023? Asimismo, se
formulan los siguientes problemas especificos ¢ Qué relacion existe entre la estrategia
de contenidos y la fidelizacion del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla —
20237, ¢Qué relacidén existe entre la difusién y la fidelizacién del cliente en el
restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023?, ¢Qué relacidn existe entre la publicidad
digital y la fidelizacién del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023? Y
¢ Qué relacion existe entre la experiencia mediante red social y la fidelizacion del
cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 20237

Esta investigacion es de vital importancia ya que analiza y evalla el problema
gue existe dentro de la organizacion en relacion con la fidelizacién de los clientes, en
ese sentido, su busqueda esta centrada en la relacidon que existe entre el marketing
en redes sociales y la fidelizacidon de los clientes recopilando informacion mediante
diversos instrumentos que sirvan de apoyo para resolver la problematica analizada.
Esta investigacion se justifica tedricamente porque brinda informacién relevante y
permite conocer la relacion existencial entre el marketing en redes sociales y la
fidelizacion de clientes para que asi pueda servir como apoyo para futuras
investigaciones ya que estas seran utilizadas como antecedentes. Asimismo, el
desarrollo del marketing en redes sociales se basa en los aportes de Sicilia et al.

(2021) y el desarrollo de la variable fidelizacion del cliente en Alcaide (2015). Desde
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la perspectiva practica, los resultados y conclusiones que se alcanzan en la
investigacion van a permitir brindar alternativas de solucién a la empresa Dmario en
relacion con su problemética que es establecer un vinculo empresa — cliente
desarrollando y aplicando estrategias en las diversas redes sociales, permitiéndoles
llegar a alcanzar mayor nimero de clientes y fidelizarlos con una seria de estrategias
aplicadas a lo largo de este proceso. Por otro lado, desde la perspectiva
metodoldgica, la investigacion tiene como aporte metodolégico la elaboraciéon y
estandarizacion de dos herramientas de recoleccion de datos para medir el marketing
en redes sociales y la fidelizacion de clientes, estas herramientas demostraron niveles
de fiabilidad adecuados y validez de contenido que permita establecer la relacion
entre clientes — empresa por medio de las redes sociales.

El objetivo general de la investigacion consiste en establecer la relacion entre
el marketing de redes sociales y la fidelizacion de clientes en el restaurante Dmario,
Cieneguilla — 2023. En cuanto a los objetivos especificos son los siguientes:
establecer la relacién entre la estrategia de contenidos y la fidelizacién del cliente en
el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023, establecer la relacion entre la difusion y la
fidelizacion del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023, establecer la
relacion entre la publicidad digital y la fidelizacién del cliente en el restaurante Dmario,
Cieneguilla — 2023 y establecer la relacion entre la experiencia mediante red social y
la fidelizacion del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023

La presente investigacion tuvo una serie de limitaciones de tipo bibliograficas
ya que la bibliografia en este tema es escasa puesto que hay pocas investigaciones
gue analicen las dos variables y en el mismo rubro, ademas de haber escasos
articulos cientificos que analicen las dos variables, ademas que muchos repositorios

institucionales no cuentan con un libre acceso para la obtencion de informacion.
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En cuanto al desarrollo tedrico, la investigacion inicid con la revision de
estudios a nivel internacional que dio consistencia al trabajo presentado, siendo de
vital importancia los explicados en los péarrafos a continuacion.

Miranda et al. (2022) en su articulo “Marketing relacional, una estrategia para
fidelizar clientes a través de redes sociales: caso Melisa La Serranita” publicado por
la revista Eruditus, cuyo objetivo es el estudio del marketing relacional como una
estrategia de fidelizacion de clientes a través de las redes sociales. Este estudio es
de enfoque cuantitativo y estudio transversal desarrollada en una muestra de 250
clientes entre hombre y mujeres de 15 a 54 afios del mismo lugar de influencia. En
sus conclusiones se explica que el marketing relacional es de vital importancia para
fortalecer los vinculos con los comensales para poder fidelizarlos y establecer
relaciones de largo plazo. EI marketing relacional como estrategia permite que las
empresas logren resultados positivos al mantenerse en contacto con sus clientes. Las
redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp también forman parte de las
comunicaciones que utilizan las organizaciones para comunicarse con sus clientes y
garantizar que la informacion les llegue en tiempo y forma. Ademas, el marketing
relacional impacta la lealtad de los clientes, ya que es popular y con una linea de
tendencias como es el uso de los medios tradicionales y las redes sociales.
Finalmente, las empresas deben valorar a sus clientes como un factor fundamental,
ya que son la clave de su éxito por el impacto positivo de su relacién con ellos. Estos
resultados indican que la adecuada atencion al cliente a través de las redes sociales
fortalece las relaciones con la empresa.

Viteri (2021) en su tesis Estrategias de marketing digital para la fidelizacion de
clientes en restaurante Marrecife en la ciudad de Guayaquil, desarrollado con el

objetivo de proponer estrategias de marketing digital para la fidelizacién de clientes
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del restaurante. Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo, disefio
no experimental, alcance descriptivo y se considerd una muestra de 278 clientes. En
sus conclusiones se explica que el mundo actual estd cambiando tanto que a las
empresas se les pide innovar mucho, por lo que tienen que enfrentarse a medios
digitales como el uso de las redes sociales para fidelizar a los clientes. Los clientes
tienen dependencia de los medios digitales por lo cual su experiencia en los medios
digitales es de mucha importancia para poder llegar a fidelizarlos mediante el
contenido de su preferencia. El marketing digital, centrado en los medios que utiliza,
como las redes sociales, y las experiencias que ofrece a través de ellos, es
fundamental para lograr la lealtad del cliente.

Ponce (2021) en su tesis Estrategias de marketing digital para la fidelizacién
de clientes de farmacias la primicia en la ciudad de Guayaquil, desarrollado con el
objetivo de disefar estrategias de marketing digital para el logro de la fidelizacion de
los clientes de la farmacia. Esta investigacion es de enfoque mixto, disefio no
experimental transversal y se tuvo una muestra de 367 clientes. En sus conclusiones
se explica que el marketing digital va permitir hacer conocer a tu producto por el medio
gue la empresa requiera como puede ser el uso de las redes sociales, ofrecer valor
al cliente con la finalidad de poder fidelizarlo. Para poder fidelizar al consumidor se
debe de conocer muy bien al cliente es por lo que existen diversas técnicas que
ayudan a poder plasmarlo en los medios digitales mejorando asi su experiencia. Al
aplicar estrategias de marketing digital como el inbound marketing, que es
esencialmente creacion de contenido, es posible retener a los clientes.

Altamirano (2021) en su tesis Estrategias de marketing digital para la empresa
confecciones Altamirano que permita la fidelizacion y captacion de clientes,

desarrollado con el objetivo de disefiar estrategias de marketing digital para la
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fidelizacion de los clientes en la empresa. El estudio presenta un enfoque mixto
cualitativo y cuantitativo, disefio no experimental transversal y una muestra de 384
personas. En sus conclusiones se explica que la innovacion en los medios digitales
ayuda a potenciar la relacién con los consumidores — empresa, es por ello que se
plantea el marketing digital como estrategia para poder fidelizar a los comensales de
la empresa, siempre y cuando se identifiquen las preferencias y gustos de los clientes.
Mediante el uso de medios digitales se facilita la comunicacién con los clientes, pero
deben tener en cuenta la experiencia que brinda la empresa mediante este medio
para que sea de satisfaccidon para el cliente y utilice como medio de fidelizacion para
la empresa. Se plantea la ejecucion de estrategias de marketing digital como el email
marketing donde se evalla la experiencia post compra y las promociones que brinda
la empresa y ademas la estrategia de contenidos que va a permitir conocer al publico,
determinar palabras claves y definir los pilares de cada red social.

Ycaza (2021) en su tesis Estrategia de marketing digital para la fidelizacion de
los clientes de la empresa Zoldan Corp de la ciudad de Guayaquil, desarrollado con
el objetivo de disefiar estrategias de marketing digital para la fidelizacion de los
clientes de la empresa. Este estudio es de enfoque mixto, disefio no experimental,
tipo descriptiva, corte transversal y se considera una muestra de 152 personas. En
sus conclusiones se indica que la estrategia de marketing digital de Zoldan Corp es
importante para la retencion de clientes pues los resultados de los usuarios objetivo
estan fuertemente conectados a través de Internet. Por lo tanto, las estrategias que
se deseen aplicar se deben desarrollar mediante las redes sociales son una fuente
gue permite fidelizar al cliente mediante la conexién que tengan. Un componente
clave de la lealtad del cliente es la calidad del servicio proporcionado por una

empresa. Es por ello fundamental mejorar la experiencia por cualquier medio que se
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comunique el cliente con la empresa, ya sea de manera presencial o de manera
virtual.

Asimismo, se procedi6 con la revision de estudios a nivel nacional siendo de
vital importancia, como, por ejemplo, Curahua (2022) en su tesis Marketing digital y
Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, desarrollado
con el objetivo de determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
clientes en dicha empresa. Esta investigacion es de tipo basica aplicada, disefio no
experimental correlacional, enfoque cuantitativo, corte transversal, y se desarroll6 en
una muestra de 120 clientes. En sus conclusiones se evidencia una correlacion
significativamente positiva entre el marketing digital y la fidelizacién (rho=0,814). De
igual forma, se explica una correlacién positiva entre la publicidad digital y la
fidelizacion (rho 0.893). por otro lado, se determind una asociacion positiva
significativa entre el marketing digital y la lealtad (rho=0,856).

Chavez et al. (2020) en su articulo “Influencia de las redes sociales en la
Fidelizacion de Clientes - Truijillo” publicado por la revista Sendas cuyo objetivo es
establecer la relacion entre las redes sociales y la fidelizacion de los clientes de la
tienda Kopish Petshop. La metodologia es de disefio explicativo, una muestra de 318
clientes de la tienda y las técnicas aplicadas fueron observacion, la entrevista y la
encuesta con sus respectivos instrumentos. En las conclusiones se explica el impacto
de las redes sociales en la fidelizacién de los clientes es muy alto, ya que los clientes
manifiestan estar en constante contacto con la empresa a través de las redes
sociales. También muestra que las redes sociales mas utilizadas en la ciudad de
Trujillo son Facebook e Instagram. Se identificaron tres factores que influyen en la
fidelizacion de los clientes como son el factor humano (61,1%), la comunicacion

directa (69,4%) y la calidad de atencion (76,8%). En base a estos resultados, la
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empresa propone estrategias para fidelizar a mas clientes, debido a la alta influencia
de las redes sociales en los clientes, los clientes se interesan por tus productos y
promociones. Y este efecto se debe a las publicaciones de la empresa en las redes
sociales.

Ramirez (2019) en su tesis El uso de la red social Facebook vy la fidelizacion
de clientes de la Sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019, desarrollado con el objetivo de
determinar la relacién entre el uso de la red social Facebook y la fidelizacion de
clientes de la sangucheria. Dicha investigacion es de tipo cuantitativo, tipo aplicada,
disefio no experimental, corte transversal, nivel correlacional y una muestra de 30
clientes. En la investigacion se demuestra que existe una relaciéon entre el uso de la
red social de Facebook para ser especificos y la fidelizacién de clientes con una
correlacion positiva alta (rho=0.7929). Hay una relacion moderada entre la visibilidad
de la red social Facebook y la fidelizacion de clientes (rho=0.437), esto quiere decir
gue teniendo una buena visibilidad dentro del perfil los clientes se sentirdn mas a
gusto y esto dara como fruto la fidelizacion de ellos. La productividad de la red social
Facebook y esta fomenta la fidelizacion tienen una relacion moderada (rho=0.452)
esto da a entender que se sienten mas atraidos cuando existen promociones en
cuanto al precio y es un factor predominante a la hora de decidir su compra, y deciden
su compra al ver el perfil de la empresa en la red social. Por otra parte, existe una
relacion baja entre la velocidad de atencién y la fidelizacion (rho=0.380), da a
interpretar que, a mas tardar la atencion a los clientes mediante la plataforma, se
sentirdn incomodos esto hace que la empresa tome cartas en el asunto para que
exista una adecuada fidelizacion de estos. También se muestra la relacion baja entre
la versatilidad de la presentacion de los productos a través de la red social

(rho=0.386), es decir, los clientes desean que la pagina este en constante innovacion
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y renovacion de la presentacién de sus productos, los precios y las promociones, esto
hace al cliente mas fiel. Las ocasiones para recomendar que realizan los clientes
habituales a la red social tiene una relacién moderada (rho=0.423), quiere decir que
a veces recomiendan la red social con conocidos para que visualicen sus productos,
SuUs precios y promociones ya que se siente inseguros y no tan convencidos. El dar
informacion mediante las redes sociales y la fidelizacién tiene una relacion moderada
(rho=0.448), da a interpretar de a mas informacion encuentren dentro de pagina
acelerara la toma de decision para su compra y esto trae consigo la fidelizacion de
los clientes. Por ultimo, la interaccion en redes sociales con la fidelizacion tiene una
relacion moderada (rho=0.404), esto quiere decir que los clientes se muestran
interactivos cuando visitan la empresa mediante las redes sociales esto muestra que
es red social que sirve como ventana para nuevos clientes generando asi una mayor
fidelizacion.

Davila (2020) en su tesis Marketing digital y fidelizacion del cliente en la
empresa mar de colas, villa maria del triunfo — 2020, desarrollado con el objetivo de
determinar la relacién que existe entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente
en la empresa. Este estudio presenta un disefio no experimental y una muestra no
probabilistica de 90 personas. En sus conclusiones se demuestra que existe una
asociacion significativa entre el marketing digital y la retencién de clientes, con un
coeficiente de Spearman de 0,537 y un valor de significacion de 0,000. En otras
palabras, cuando una empresa desarrolla una estrategia de marketing, tiene un
impacto positivo en la lealtad. Ademas, la dimension estrategia de contenido se
relaciona con la retencion de clientes demostrado con un coeficiente de Spearman de
0.472 y un valor de significacion de 0.000. En otras palabras, si una empresa adopta

una estrategia de contenido, afectara la lealtad. También se encontré que las métricas
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y las dimensiones de la herramienta estan relacionadas con la lealtad del cliente
demostrado con un coeficiente de Spearman de 0,588 y el valor de significacion de
de 0,000. En otras palabras, cuando las empresas utilizan métricas y herramientas,
agregan valor positivo a la lealtad. A su vez, se encontrd6 que las dimensiones
puntuacion de evaluacién y optimizacién estan relacionadas con la fidelizacion de
clientes demostrado con un coeficiente de Spearman de 0,270 y un valor de
significancia de 0,010. Esto significa que, si una empresa decide medir y desarrollar
puntos de reputacién, tendrd un impacto directo en la lealtad. Finalmente, la
dimension publicidad en redes se encontrd relacionada con la fidelizacion de clientes
demostrado con un coeficiente de Spearman de 0,271 y un valor de significancia de
0,010, inferior a 0,05. Dicho esto, si una empresa elige administrar y desplegar sus
actividades de relaciones publicas, tendr& un impacto positivo en la lealtad.
Basaldua y Quispe (2021) en su tesis Marketing en redes sociales y la
fidelizacion de clientes en una agencia de viajes 2021, desarrollado con el objetivo de
determinar la relacion entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de cliente.
Este estudio presenta un disefio no experimental, nivel descriptivo correlacional y una
muestra de 142 clientes. En sus conclusiones se evidencia una correlacion positiva
entre variables marketing en redes sociales y fidelizacién de clientes (r=0,534).
Ademads, existe una relacion positiva entre la interactividad percibida y la fidelizacion
de clientes (r=0,370), eso quiere decir que debe de poner mas empefio en cuando la
interaccion por parte de la empresa en sus redes sociales con los clientes para
fomentar una buena relacion y fidelizarlo. También muestra la correlacion baja entre
la personalizacion percibida y la fidelizacion (r=0.306), es decir, la personalizacion
permite crear una relacion mas duradera con el cliente, y asi se sienta a gusto con la

empresa y alcanzar su fidelizacion. Por otro lado, detalla una correlacion positiva
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considerable entre la informacién percibida y la fidelizacion con los clientes (r=0,661),
es decir, brindando la informacion correcta al cliente optimiza y mejora el proceso de
fidelizar al cliente. Por ultimo, hace referencia a la correlacion entre el boca a boca
percibido con la fidelizacion de los clientes (r=0,566), y esto es sumamente relevante
para la empresa ya que hace que los clientes recomienden la empresa.

Asimismo, fue importante realizar una revision de la literatura de los principales
autores que explican las variables de estudio. En este contexto, se puede mencionar
gue el marketing en redes sociales a lo largo de la historia ha tenido ciertas
evoluciones. Al respecto, Sicilia et al. (2021) da a conocer como primer concepto en
la era tecnologica el desarrollo de los sitios web en el afio 2000 denominado también
web 2.0 donde permite la interaccion de la organizacion con el cliente y a través de
ello también pueden los clientes contar su experiencia con el producto que brinda la
empresa mediante los foros de opinion.

Benedetti (2020) menciona que todo este fendbmeno de las redes sociales
comenz6 a inicios del afio 2007 donde se cre6 el primer iPhone, no existian las redes
sociales ni se tenian indicios de lo que estaba por venir, en paralelo en el mundo
empresarial, las empresas estaban empezando a innovarse creando su sitio web y
las interacciones con sus clientes era tan solo por e-mail, paso poco mas de 10 afios
cuando surgié la primera red social de Facebook teniendo altos indices de
crecimientos contando en el 2019 con 2.200 millones de usuarios, anteriormente la
aplicacion Messenger estaba prohibida su uso en los centros de labor ya que
generaba distracciones en los colaboradores, no obstante a inicios del siglo XXI las
empresas mas posicionadas lo usaban como herramienta de trabajo, otro dato
importante es que muchas de las personas tomaban a Facebook como una red social

de pérdida de tiempo quien lo diria que hoy en la actualidad es una de las redes
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sociales mas utilizadas por el departamento de marketing en las empresa, ademas
gue compro a las compainiias de Instagram y WhatsApp. Facebook se ha convertido
en la herramienta mas importante para cualquier negocio ya que estas destinan gran
parte de su presupuesto en promocionar sus productos. No existe duda que la
revolucién digital trae consigo innovadoras formas de conectar con el cliente y mejorar
la comunicacion entre si.

Macia y Santonja (2017) por su parte menciona que uno de cada cinco
personas cuenta con un perfil en alguna red social, lo que hace ver a estas una gran
oportunidad para las empresas puedan exponer sus productos, aunque a la vez
menciona que la red social de Facebook su crecimiento esta ralentizado en los ultimos
afos y esta prevaleciendo el crecimiento de otras redes como Instagram debido a la
preferencia de la poblacion juvenil.

En base a la revision realizada se determina que la base cientifica en la cual
se desarrolla la variable marketing en redes sociales es la tecnolégica, puesto que la
tecnologia es la herramienta principal para el funcionamiento de la variable, ademas
gue ayuda al procesamiento de datos en cuanto a la medicion y cuantificacién para la
empresa en cuanto al marketing en redes sociales. Es por lo que las empresas
invierten en la tecnologia para tener un mayor alcance al publico y puede evaluar las
estrategias aplicadas.

Si bien es cierto esta investigacion se basa en la variable del marketing en
redes sociales, sin embargo, es importante brindar un concepto de marketing.
Benedetti (2020) explica: “El marketing radica en la creacion y entrega de valor por
parte de las empresas, y el consumo del valor por parte de los consumidores y/o
usuarios” (p. 48). Esto da a entender que dentro del area de marketing se tiene que

crear estrategias que creen valor al consumidor y/o usuario para que asi ellos se
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sientan a gusto con el producto ofrecido y ademas de satisfechos a sus necesidades,
por otro lado, Sicilia et al. (2021) hace énfasis al marketing mix es decir el concepto
de la 4p y las decisiones que se toma en las empresas giran en torno a ello: producto,
plazo, precio y promocion de una manera mas tradicional para satisfacer las
necesidades del cliente. Otra definicibn de marketing hace referencia Nieto y
Predreschi (2021) quienes lo conciben como un: “Conjunto de tecnologias o
estrategias que se utilizan para estudiar el comportamiento del mercado, la gestion
comercial de la empresa y las necesidades del consumidor” (p. 2). En este contexto,
el marketing es la creacion de valor para el cliente mediante la aplicacion de diferentes
estrategias que ayudan a identificar su necesidad para asi poder satisfacerla,
baséndose en los principios de las 4p como el producto, precio, promocion y plaza.

Por otro lado, en relacion con el marketing en las redes sociales es un término
gue se esta volviendo muy popular a raiz del avance tecnoldgico, cabe resaltar que
este, es uno de los canales del marketing digital y las empresas estan optando por
ello como una ventana mas atractiva a cambio del marketing tradicional ya que se usa
medios mas populares y de manera mas atrayente para los clientes.

Una definicién del marketing en redes sociales lo explican Nieto y Predreschi,
(2021) cuando menciona: “El marketing en las redes sociales se refiere a todas estas
actividades que se realizan para promocionar la marca a través de las redes sociales
(por ejemplo, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, etc.)” (p. 2). En cambio, Sicilia
et al. (2021) muestra un enfoque distinto del marketing en redes sociales pues
muestra que las estrategias usadas en el marketing tradicional, en este tipo de
marketing lo hacen en torno al usuario ya que el objetivo es fomentar el contacto con
el cliente mediante las diversas plataformas. Por otro lado, Macia y Santonja (2017)

explican que el marketing de redes sociales se ha convertido en una herramienta
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principal para cualquier empresa ya que los usuarios pasan la mayoria de las horas
en ella generando asi una fuente de informacién relevante para la empresa, es decir
una base de datos y de acuerdo con ello la empresa va a poder crear una propuesta
de valor que impacte al cliente. En torno al marketing en redes sociales Benedetti
(2020) explica: “Las oportunidades para crear valor de forma continua a partir del
dialogo, las menciones de los cibernautas” (p. 91). Esto quiere decir que las redes
sociales ayudan a la empresa o tener nuevas oportunidades mediante las redes
sociales ya que estan en constante interaccion con el cliente.

El marketing en redes sociales se aprecia de diferentes maneras, pero a la vez
se complementan, en términos generales vendria ser las diferentes estrategias que
se aplican mediante las plataformas de redes sociales tales como la creacién de valor
en torno al cliente y la interaccion cliente — empresa mediante estas plataformas.

El marketing en las redes sociales gracias al avance tecnologico hoy en dia es
de vital importancia para las empresas, tal como lo mencionan los siguientes autores:
Segun Sicilia et al. (2021) el marketing en redes sociales es importante porque:

- Permite la influencia interpersonal en las redes sociales. La opinién de otras
personas afecta de manera directa a otra persona en su decisibn mas que nada
de compra, una publicacion o tan solo un mensaje en la red social puede hacer
cambiar de parecer al posible cliente. Ademas, existen 2 mecanismos que
actuan en la influencia: el mecanismo de influencia y el otro de similitud, ambos
actuan de manera similar al proceso de compra.

- Reconoce necesidad a partir de gustos de otros. Entra el papel de algun
conocido, si un amigo tuyo en la red social comparte alguna publicacion
recomendando 0 que va a ir a cierto lugar, por instinto la interaccion con el

conocido va a influir en la toma de decisién para comprar algun producto.
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- Ayuda en la aprobacion o desaprobacion de nuevos productos. La etapa para
la aprobacién o desaprobacion de un producto ha sido a cortada gracias a las
redes sociales ya que permite llegar a mas publico y ademas recibir el feedback
del producto de una manera mas rapida y también poder hacer el testeo con
las personas denominadas influencers ya que averigua que producto
realmente necesita el consumidor, ademas las redes sociales estan sirviendo
como una ventana para poder vender mas tu producto exhibir sus ventajas
entre otras cosas.

- Co-creacion mediante redes. Se refiere a que la empresa esta tomando su
opinién como algo importante para mejorar dentro de la compafiia de manera
virtual como por ejemplo la sugerencia de otros colores para la pagina o
sugerencia para un nuevo producto esto es importante ya que se estan
relacionando la empresa y el consumidor y este se va a sentir valorado por la
empresa permitiéndole crear una conexion y compromiso con ella.

- Promociones mediante redes. Las redes sociales te permiten crear sorteos,
concursos y descuentos a tus ya clientes y esto te sirve como atraccion para
nuevos consumidores es importante porque con ello fortaleces la relacion con
el cliente sintiéndose este importante para la empresa.

- Permite otro tipo de distribucién. Las redes sociales permitieron el desarrollo
de la omnicanalidad donde el objetivo es llegar a mas personas a través de
diferentes medios y uno de ellos es las redes sociales, las redes sociales
actuan como influencia para que los consumidores se acerquen de manera
presencial al negocio mostrando a través de las publicaciones.

- Gestionar quejas y atencion de clientes. Mediante las redes sociales los

clientes interactian tanto para poder ser atendidos o realizar alguna queja, el
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medio digital facilita la comunicacién entre empresa — cliente mediante las
diferentes redes sociales permitiendo asi establecer una comunicacién de
manera mas rapida y sencilla.

Por otra parte, Benedetti (2020) explica que el marketing en redes sociales es

importante porque:

Co — creacion de valor en redes sociales. Hace referencia a la creacion de
valor, es decir brindar un servicio con valor agregado y ademas de
diferenciarse del resto dando énfasis en sus bondades y beneficios del
producto.

Favorece la sociabilizacién. Debido al gran avance tecnolégico la mayoria de
la gente cuenta con un Smartphone lo que les hace crear perfiles en redes
sociales socializando de una manera mas amplia con diversas personas no tan
solo de su entorno sino también puede llegar a otros paises.

Su inversion puede llegar a nuevos nichos. Las redes sociales estan presentes
en todo el mundo te permite conocer y llegar a nuevos potenciales clientes.
Permite escuchar a tu pablico. Las redes sociales hacen que se interactie mas
con los clientes y por ende ellos te diran sugerencias o0 quejas que van a servir
a la empresa para alguna mejora.

Las redes sociales hoy en dia tienen diversas plataformas para que las

personas se comuniquen o miren contenido, dentro de ellas estan:

Facebook. Macia y Santonja (2017) menciona que la red social Facebook fue

creada en el aflo 2004 con el objetivo de mantener en contacto los compafieros de la

universidad de Harvard, donde poco a poco fue creciendo y llegando asi a otros

paises y continentes. Al respecto, Sicilia et al. (2021) explican que el Facebook cuenta

hoy en dia con alrededor de 2.500 millones de usuarios en el mundo, se considera
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una red social donde pueden llegar diferentes mercados, es la red social con mas
indice de concurrencia y por ende la mayor fuente de recopilacién de datos, ya que
mediante ello se puede conocer los gustos y preferencias de la persona. Benedetti
(2020) explica que: “El Facebook representa el costo de entrada para construir una
marca, asi que no me digas que no necesitas estar en esta plataforma” (p. 81), por lo
cual esta afirmacion tiene toda la razén ya que el Facebook es una gran ventana para
promocionar tu negocio.

Instagram. Si bien es cierto esta red social pertenece a Facebook, Sicilia et al.
(2021) mencionan que esta red social esté en crecimiento en los Ultimos afos, se creo
con un enfoque dedicado a la fotografia y poco a poco fue evolucionando y adaptando
nuevos modelos. Por otra parte, Macia y Santonja (2017) explica que su principal
caracteristica de esta red sociales es que se pueden aplicar diferentes filtros tanto a
las fotografias o videos de una manera mucho mas rapida y sin necesidad de tener
conocimientos previos. Por otro lado, Benedetti (2020) recalca que esta red social es
la que tiene mayor indice de crecimiento de usuarios en la época actual y esto lo
alcanzo debido a la implementacién de las subidas de historias.

Tik Tok. Sicilia et al. (2021) explica que esta red social es la que tuvo mas
apogeo tras el confinamiento dado por el COVID-19 donde su principal atraccion es
la de los videos cortos de 15 a 60 segundos, y que a la vez sirve de edicion, quiere
decir que no es necesario otra aplicacion para dicho procedimiento.

Twitter. Sicilia et al. (2021) explica que una de las particularidades de esta red
social es que su unica finalidad es dar opiniones e informarse de hecho fue en esta
red social donde nacieron los famosos hashtags y ademas menciona que esta red ya
no esta en crecimiento sino en decrecimiento por los usuarios. Por otro lado, Macia y

Santonja (2017) explican que esta red social tiene limitaciones como por ejemplo el
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uso de cierta cantidad de caracteres es una publicacion, pero aln se ve como una de
las redes sociales mas poderosas para influir en las personas. En cambio, Benedetti
(2020) menciona todo lo contrario cuando explica que Twitter esta estancada desde
el aflo 2015 y sus interacciones son bajas a comparacion de Facebook e Instagram.
Se aprecia que cada uno tiene opiniones distintas por lo que se definiria como una
red social donde se pueden publicar o Retuitear alguna opinién basadas en hashtags
para una mejor busqueda, pese a que actualmente no se encuentra en un alto
crecimiento a comparacion de las anteriores redes mencionadas algunos lo ven como
una red con alto nivel de influencia.

YouTube. Sicilia et al. (2021) explica que es la red social donde se puede
compartir contenido mediante los videos y estd posicionada atrds de Facebook e
interactta con €l también ya que los videos que estdn en YouTube a la vez se pueden
encontrar en Facebook, y es mas usada y frecuentada por la generacion milenians y
Z. Por otro lado, Macia y Santonja (2017) afirman que esta red social ha sabido
adaptarse a través de los afios hasta el punto de destronar la sefial por cable ya que
muchas de personas optan por ver videos en promedio de 40 min al dia en vez de
una programacion. Por otro lado, Benedetti (2020) menciona que las empresas estan
invirtiendo en anuncios mediante esta red social mas que nada las pequefias y
medianas empresa, y ademas hizo ya la implementacién de los anuncios que no se
pueden saltar ya que van de menor duraciéon. Esta red social se diferencia de las
demas ya que su contenido es netamente de videos y las empresas invierten en los
anuncios que por decirlo interrumpen un video el cual el publico va a tener que
visualizarlo sin poder omitir o saltar. Si bien es cierto existen otras redes sociales tales
como Snapchat y LinkedIn que no estan posicionadas como las anteriores redes

sociales o no se enfocan mucho en el marketing mediante redes sociales ya que el
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Snapchat va enfocado para un publico de temprana edad y el LinkedIn es una red
social para profesionales que les ayuda como un curriculum vitae. A comparacion de
las otras redes sociales que, si se ven como ventana para impulsar las ventas a través
de las publicaciones, y ademas de que hay mas interacciéon con el publico.

Para tener una buena aplicacién del marketing en las redes sociales en las
empresas, se desarrollan una serie de estrategias, Macia y Santonja (2017) menciona
las siguientes estrategias utilizadas en el marketing en redes sociales:

- Estrategia de publicacién en redes sociales. Recomienda que se debe seguir
un calendario con las fechas de publicacion, estas pueden ser de manera diaria
o semanal, ademas de ver el formato a usar ya que puede ser imagen, texto o
video entre otros, ademas de ver las fechas para dichas celebraciones donde
se debe enfocar mas la publicidad en redes como la celebracion de navidad o
afio nuevo.

- Estrategia de monitorizacién. Como bien la palabra lo dice permite monitorear,
uno de ellos vendria ser a la competencia y también a los clientes ya que les
va a servir como medio de atencion al cliente el cual va servir a la empresa
como recopilacién de datos ya que pueden dejar sus sugerencias o reclamos
gue pueden ayudar a mejorar a la compainiia.

- Estrategia de analitica. Consta en poder establecer un objetivo, implementar
una estrategia de medicién, analizar los datos y ajustar la estrategia. Donde se
va a poder medir el alcance que hatenido dentro de las redes sociales y si éste
es como se esperaba.

Por su parte Sicilia et al. (2021) menciona dos estrategias que van ligada al

autor anterior que es la estrategia de monitorizacion:
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Estrategia de comunicacion en redes sociales. Las redes sociales se han
convertido en un nuevo e innovador canal de comunicacion para las empresas,
es de gran potencial gracias a su gran capacidad de difusién de la informacién.
Aqui también entra a tallar un papel importante los conocidos como influencers,
esto vendria ser una publicidad pagada ya que éste interactia como un tercero
y no propiamente de la empresa.

Estrategia de atencién al cliente y gestion de quejas en redes sociales. Es una
buena manera de poder establecer lazos con los clientes ya que va permitir
construir una relacion duradera y ademas de mejorar la calidad de servicio.
Estrategia de contenidos en redes sociales. Es la eleccion del tipo de contenido
gue se va a subir a las diferentes redes sociales tales como un video, una foto

0 un texto. Saber como, cuando y donde permite llegar a mas publico.

Existen diversas teorias del marketing en redes sociales como:

Community manager. Benedetti (2020) explica que un community manager es
la persona quien se hace cargo de la realizacibn de publicaciones y de
contenido, ademas de dar respuesta a las personas que buscan informacién
mediante las redes sociales de una manera mas rapida y eficaz. Por otro lado,
Sicilia et al. (2021) explica que el community manager es el encargado de crear
las estrategias y gestionar la marca en las redes sociales y sus principales
funciones son la de generar contenido de calidad, monitorizar las redes
sociales, realizar informes de lo que se publica mediante las redes sociales,
pero la mas importante es la constante comunicacion con los consumidores
para resolver sus dudas o gestionar algun reclamo.

Engagement con la marca. Sicilia et al. (2021) explica que este término se

refiere a la relacion que existe entre consumidores y empresa, con el tal solo
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hecho de tener perfiles en las diversas redes sociales incrementa la confianza
del consumidor y se crea un vinculo mas cercano y se mide a través de las
interacciones que existe mediante las plataformas como los me gusta o los
compartidos. Y esto lo recalca Macia y Santonja (2017) donde menciona que
el engagement son las interacciones que hay dentro de los perfiles sociales.
Social media. Benedetti (2020) explica: “Es la accién que ayuda a potenciar el
reconocimiento de la marca mediante el engagement y la relevancia de los
contenidos” (p. 48). Por otro lado, Sicilia et al. (2021) indica que es responsable
del desarrollo de la estrategia de redes sociales y su tarea principal es definir
los objetivos de la empresa para segun ello elaborar un plan, ademas de ello
monitorear y medir el alcance de las estrategias implantadas.

Marketing de influencia. Benedetti (2020) afirma que el marketing de influencia
es hoy en dia un elemento de moda para las empresas, donde ocupan un papel
importante los influencers ya que estas personas desempefian el rol de
influenciadores al publico en general debido a su gran numero de seguidores
gue cuentan en las redes sociales, ademas de que ofrecen un mayor alcance
a la marca, pero no gratis, ellos cobran debido a las publicaciones y el tiempo
gue van a trabajar con la empresa. En cambio, Sicilia et al. (2021) lo denomina
influencia social ya que hace referencia al contagio social y este se produce
debido a que cuando una persona postea algun producto que compra, Sus
seguidores 0 amigos lo ven, entonces quieren imitar al comprar ese producto.
Este marketing de influencia sin duda es un concepto reciente debido a la era
tecnoldgica que va en aumento cada vez mas y las empresas deben de estar

al tanto de ello.
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Las dimensiones consideradas en el estudio son las que se explican a
continuacion:

Estrategia de contenidos. Sicilia et al. (2021) indican que permite la interaccion
entre consumidor — consumidor y consumidor — empresa, y una de las estrategias es
la de promociones de venta ya que las redes sociales aportan un valor afiadido a la
empresa, las principales promociones lanzadas por las redes sociales son los sorteos,
concursos y descuentos en el precio. Por otro lado, Macia y Santonja (2017)
menciona que para una buena estrategia de contenidos se debe de plantear y definir
los contenidos que se van a publicar ya sea foto, video o texto, ademas de poner un
cronograma de dias de publicacién tanto diaria 0 semanalmente. Una buena
estrategia de contenidos permitira dar a conocer a tu marca de una manera mas facil
ya que hoy en dia la mayoria de las personas cuentan con perfiles en estas redes
sociales. Dentro de esta dimension se desarrollan los siguientes indicadores:

- Viralizacion. Al momento de compartir alguna publicacion en tu perfil y que esta
le agrade al publico y la comparta se genera un efecto de viralizacion a la vez.
Benedetti (2020) menciona que para que un mensaje se haga viral tiene que
generar emocion potente a los espectadores ya que uno viraliza lo que te
emociona y gusta, también se le puede considerar contagio masivo de
entusiasmo.

- Interaccién con el puablico. En base a que las personas ingresen en tu red social
ya se genera una interaccion debido a los me gusta que tenga a las
publicaciones de la empresa en redes. Macia y Santonja (2017) indican que un
consumidor comprometido con la empresa en base a la experiencia vivida con
el producto. Por otro lado, Benedetti (2020) hace mencion que las interacciones

en el nimero de acciones realizadas con las publicaciones de la empresa en
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las redes sociales tanto como las reacciones, comentarios, compartir y cliqueo
en las publicaciones.

Conversiones. Benedetti (2020) indica las conversiones son especificamente
las ventas que se concretan mediante las redes sociales, es por ello el
monitoreo constante de las redes para una mejor atencién y venta.

Difusion. Sicilia et al. (2021) menciona que la difusion es el acto de hacer llegar

el mensaje e informaciones relevantes de una manera correcta al cliente también se

genera difusién al momento de compartir una publicacion. Dentro de difusién se

desarrolla los siguientes indicadores:

Numero de compartidos. Es la accién que realiza una persona al gustarle una
publicacién la comparte para sus amigos.

Mensaje percibido. Una buena publicacion elaborada transmitird un mensaje
gue sera de facil de interpretacion para la audiencia en redes, por ello debe ser
comprensible a primera vista ya que sino las personas no entenderan o
malinterpretaran el mensaje.

Alcance. Benedetti (2020) menciona que: “Es la cantidad de personas Unicas
que han visto una publicacién” (p. 49). Es decir, a cuantas personas se llego
con una publicacion en torno a las redes sociales.

Publicidad digital. Hace referencia al pago que se realiza por la publicidad que

se va a emitir mediante las redes sociales, ya que hace llegar el mensaje a muchas

mas personas, existen dos maneras de publicitar. La primera es pagar una

publicacion que estéa circulando en redes y la otra es de empezar desde cero (Sicilia

et al., 2021). Ademas, lo importante es la realizacion de la segmentacion en estas

redes sociales ya que va a permitir llegar al real publico que desea alcanzar la

empresa estos criterios de segmentacion son el geografico, demografica, por interés,
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por comportamiento, por retargeting o remarketing y por conexiones. Por su parte
Benedetti (2020) hace hincapié en los influencers puesto que ellos son retenedores
de atencién para el publico, ademas son quienes realizan la publicidad en su
generacion de contenidos en conjunto con la empresa. Dentro de esta dimension se
desarrolla los siguientes indicadores:

- Indice de seguidores. Con cuantos seguidores cuenta la empresa en redes
sociales y si estos suben a raiz de una colaboracién con influencers, dicho sea
de paso, que en muchas ocasiones estos suben de una manera numerable.
Los seguidores son aquellas personas que estan suscritas dentro de la
comunidad de redes sociales de la empresa.

- Vistas al perfil. Las vistas al perfil suelen contabilizarse por las veces que un
usuario visita el perfil de tu red social.

- Cuentas con interaccion. Las cuentas con interacciones serén las que tengan
mas numero de likes u otra reaccion, ademas de los comentarios y compartidos
por el usuario.

Experiencia en redes sociales. Sicilia et al. (2021) se enfocan en la experiencia
de compra y las recomendaciones que brindan los consumidores del producto
mediante sus redes sociales, esto es de vital importancia porque muchas de las
personas buscan opiniones antes de ir a un lugar o antes de comprar algun producto,
entonces Sicilia et al. (2021) afirman: “Los consumidores tienen un gran poder de
influencia ya que pueden recomendar o criticar cualquier producto o servicio” (p. 82).
Por su parte Benedetti (2020) recalca como los consumidores trasmiten su
experiencia con el producto mediante las redes sociales es entonces cuando la
empresa debe de estar atenta para poder hacer su respectivo analisis. Dentro de esta

dimensién se desarrolla los siguientes indicadores:
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- Compras. Sicilia et al. (2021) comenta que toda empresa debe de incluir en
sus redes sociales una opcién de compra desde el movil u computador ya que
es una manera simple de garantizar la venta mediante un impulso.

- Reservas. En cuanto a la reservacion es la accion que hace un individuo para
asegurar algo en un futuro, como podria ser una habitacion, un plato de comida
entre otros.

- Post compras. La experiencia post compra es muy importante ya que ahi te
daras cuenta de cdmo realmente el cliente lo percibio tu producto el cliente si
le pareci6 bien o mal.

La otra variable desarrollada en este estudio es la fidelizacion de clientes, esta
es una variable actualmente muy importante para las empresas ya que el consumidor
esta en constantes cambios. En primera instancia se indica que el concepto de
fidelizacion de cliente se inicia en el afio 1981. Garcia y Gutiérrez (2013) indican que
se cred el primer programa de fidelizacion planteado por América Airlines para
reforzar la relacion con sus clientes y ofrecerles premios de viajes, el cual hizo que
tuviera mucha aceptacion, ademas de que hace sentir importante a los clientes, para
asi fidelizarlos. Luego de ello muchas de las aerolineas copiaron la iniciativa para
poder fidelizar a sus clientes.

En base a la revisién se pudo determinar que la base cientifica en la cual se
desarrolla la variable fidelizacion de clientes es la psicoldgica, ya que tiene que ver
con los pensamientos, emociones y sentimientos que generan ciertas estrategias de
fidelizacion en los clientes. Es por ello una buena correcta aplicacion de estrategias
para poder ser aceptadas por los clientes.

Existen diversas definiciones de fidelizacion de clientes, estas se

complementan entre si. Alcaide (2015) menciona que los clientes estan en constante
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evolucion y cambio constante, por lo tanto, se logra la fidelizacion mediante una
creacion de valor superior para superar sus expectativas, esto permite que el cliente
te elija una y otra vez mas convirtiéndose en tu cliente fiel. Aportar de cierta manera
seguridad y confianza también generara una diferenciacion ante el resto de las
empresas, ademas teniendo el uso del internet se fortalece una relacion mas duradera
con el cliente donde puedes tener un contacto mas a fondo de sus necesidades
(Cestau, 2020). Por otra parte, Garcia y Gutiérrez (2013) explican que la fidelizacion
es el alineamiento de la empresa con los intereses del consumidor y se basa en mas
gue nada crear relaciones estrechas con los consumidores para asi convertirlos en
fieles a la marca. Ademas, considera a los clientes como alguien valioso para la
empresa que volvera unay otra vez.

La fidelizacion de clientes es mas que nada que un cliente te elija una y otra
vez para una compra, pero antes de ello como empresa se debe de seguir ciertas
cosas como identificar sus necesidades y crear valor para poder diferenciarse del
resto, ademas de crear una relacion cliente - empresa donde ambos establezcan una
comunicacion efectiva.

Como se menciond anteriormente es de vital importancia para las
organizaciones fidelizar a su consumidor para tener mayores beneficios econémicos
es por lo que se presenta la importancia de la fidelizacion de los clientes:

Alcaide (2015) sefala que la retencion de clientes se centra en tres pilares
clave como la cultura centrada en el cliente, impacto en la experiencia del cliente y
desarrollo de estrategias de relacion, estos deben basarse en la recoleccién de datos
de los clientes manteniendo una buena comunicacion, como dato importante también
menciona que el 70% de las decisiones que toma el cliente se basa en cémo son

tratados dentro de la empresa, esto hace que las empresas toman mas importancia
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al cliente en la hora de tratar con ellos ya que asi se llevan una buena impresiéon y
regresan otra vez, menciona ademas de que para lograr la fidelizacién deben basarse
en cinco estrategias:

- Tener informacién del cliente.

- Desarrollo del marketing interno.

- Establecer una buena comunicacioén con el cliente.

- Experiencia del cliente.

- Incentivos y privilegios al cliente.

Garcia y Gutiérrez (2013) indican que es importante la fidelizacién de los
clientes porque influye en el volumen de las ventas en base a la consolidacion de una
buena relacion con el cliente, se recalca cuan importante es la creacion de valor para
el cliente y para ello es fundamental que se estudien sus necesidades constantemente
ya que son cambiantes, con el objetivo Unico de poder satisfacerlas.

Lograr la fidelizacion en el cliente es importante ya que incrementa las ventas
de la empresa si el cliente repite una y otra vez su compra por lo cual es muy
importante conocer su valor del cliente para poder saber cuando satisfacerlo y ganarlo
como cliente fiel.

La fidelizacion del cliente es importante ya que influye directamente a la
empresa en cuanto a su volumen de ventas es por ello que las empresas deben de
identificar sus necesidades para asi satisfacerlas, pero agregandole un valor, asi
superara las expectativas del cliente, y este elegird a la empresa como primera
opcion, pero de acuerdo a la atencion y experiencia brindada vera si repite su compra
o no. Por ello resulta importante que el servicio de atencidon sea de lo mas agradable

Por otro lado, existen caracteristicas esenciales para la fidelizacion de los

clientes, segun Alcaide (2015) son las siguientes:
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- Los clientes ya fidelizados generan a la empresa menos costos de operacion
ya que tiene conocimiento del producto.

- Los clientes fieles traen de manera gratuita a nuevos clientes a través de la
boca a boca.

- Los clientes que son fieles aceptan con mayor facilidad el alza de precios.

- Teniendo clientes fieles los costos de marketing se veran disminuidos.

- Hacen a la empresa de mejor reputacion por los comentarios que hacen los
clientes fieles.

Sin duda alguna, estas caracteristicas se asemejan a cualquier realidad de la
empresa y brinda las caracteristicas de un cliente fiel, uno de los puntos resaltantes
es cuando el cliente fiel lleva de manera gratuita a nuevos clientes, ya que
normalmente se invierte para atraer nuevos clientes.

Por otro lado, Garcia y Gutiérrez (2013) indican que la fidelizacion de clientes
se centra en lo siguiente:

- El cliente tendr&d compromiso con la marca y realiza interacciones con ella
mediante diversos medios como puede ser las redes sociales.
- El cliente es fiel en base a la experiencia vivida dentro de la empresa.
Cestau (2020) en cuanto a la informacion que desea percibir el cliente se
encuentra lo siguiente:
- Saber sobre los costos de los productos que ofrece la empresa.
- Los puntos de venta.
- Las mejoras del producto.
- Repuestos del producto.
A raiz de estas caracteristicas mencionadas la empresa podra analizar ciertos

datos que le serdn de mas ayuda para convertir a sus clientes en fieles clientes,
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ademas de las expectativas que tiene el consumidor podra crear valor a su producto
0 servicio.

Las teorias que fundamentan la fidelizacion de clientes son las que se
muestran a continuacion:

CRM. Cestau (2020) explica que es estrategia comercial basado en el cliente
tomandolo como punto medio dentro de la organizacion, ademas de ser su elemento
mas preciado, ademas permite el aumento del mercado. Se basa en la creacion de
valor donde sus etapas son: identificar, segmentar, actuar, interactuar y por altimo
fidelizar. Su aplicacion es de gran ayuda para las empresas ya que permite al negocio
funcionar de una manera mas automatizada.

Calidad de servicio. Esto va a depender de las actitudes del personal que
laboran dentro de la empresa, el servicio es en si es “el deseo y conviccion de ayudar
a otra persona a la solucion de un problema o en la satisfaccion de una necesidad”
de la mejor manera (Cestau, 2020).

Es importante brindar una buena calidad tanto en el servicio como en el
producto ya que eso es muy importante para los consumidores y hara que te pongan
como primera opcion en cualquier eleccion.

Alcaide (2015) plantea el trébol de la fidelizacién que es la conformacion de
cinco pétalos y un corazén el cual debe ser elaborado con esfuerzo y paciencia a lo
largo de meses o0 quizas afios ya que es un estudio que requiere de datos muy
importantes.

El corazon o centro del pétalo se rige por tres pilares fundamentales:
- Una cultura basada en el cliente
- Experiencia del cliente basado en calidad de servicio.

- Estrategia relacional.
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Todos eso pilares fundamentales se basaran en la recopilacion del cliente por

parte de la empresa.
Figura 1

Trébol de la fidelizacion

INFORMACION

INCENTIVOS £¢ W MARKETING
Y PRIVILEGIOS " INTERNO

EXPERIENCIA

DEL CLIENTE COMUNICACION

Nota: Alcaide, 2015, p. 11.

En este estudio se considera las dimensiones de la fidelizacion de los clientes
como:

Informacién del cliente. Alcaide (2015) indica que la recopilacion de
informacion del cliente es relevante para la empresa ya que es la Unica manera de
saber qué es lo que realmente desea el cliente, y no especular el cual es muy
peligroso ya que asumes informacion no recogida del mercado. Se debe de emplear
la escucha activa con el cliente ya que va a ser tu fuente principal de recojo de
informacion, la informacién es el primer pétalo de la fidelizacién lo que lo hace el méas
importante, una de las fuentes de recopilacion de informacion es el medio digital y
como se esta mencionando son las redes sociales. Dentro de esta dimension se

desarrollaré los siguientes indicadores:
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- Base de datos del cliente. La empresa cuenta con la informacién de sus
clientes habituales, dentro de una base de datos que permitan hacerle sentir
acogido.

- Sistema de datos. Es un sistema que va a permitir recopilar informacion de
cada uno de los individuos mediante el uso de ciertas herramientas, como las
redes sociales. Permite conocer los datos basicos como su edad, fecha de
cumpleafios, entre otros, que seran Utiles para la organizacion.

Marketing interno. Alcaide (2015) indica que es un conjunto de métodos y
técnicas para gestionar la relacion entre un individuo y una empresa. Su proposito es
fortalecer la relacién con los empleados incorporandolos a los objetivos de la
empresa, para que los empleados inculquen una orientacion al cliente y al servicio en
la capacidad de nuestros empleados para brindar un excelente servicio al cliente.
Dentro de esta dimensidn se desarrolla los siguientes indicadores:

- Ambiente percibido. El cliente percibird al momento de entrar a la empresa si
se vive en un ambiente armonioso o tenso que a la vez se ve reflejado en los
colaboradores.

- Percepcion de calidad. La percepcion de calidad es como percibe el producto
el cliente si es de una buena calidad o mala.

- Evaluacién del servicio. Los clientes podran evaluar a quien le atendi6 para la
compra de un producto, asi la empresa vera si esta brindando un buen servicio
0 Nno.

Comunicacion. Se refiere la manera de cOmo actia el mensaje tanto de ida
como de vuelta ademas se le reconoce como feedback, el objetivo de la comunicacion
es el de provocar reaccion en el destinatario como se puede ver eso en las redes

sociales mediante alguna interaccion, ademas la comunicacion debe de ser
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interactiva no tal solo enviar el mensaje y listo, las caracteristicas de una
comunicacién eficaz son la claridad, la precision, la pertinencia, la objetividad, la
difusion, la oportunidad, el interés y la extension. Tal como lo menciona Alcaide (2015)
todas estas caracteristicas son claves para poder establecer una buena comunicacion
con el cliente. Dentro de esta dimension se desarrolla los siguientes indicadores
siguientes:

- Recomendaciones. Analizar las recomendaciones que brindan los clientes al
hacer una compra para poder mejorar en un futuro, ya que sirve para el
mejoramiento de la empresa.

- Sugerencias. Tomar de buena manera las sugerencias que te brinda un cliente
ya que puede ser parte de la diferenciacién de la empresa hacer lo que los
clientes desean.

- Intencién de compra. Al entablar una comunicacion con el cliente se ve la
intencién de la compra y esta en el vendedor concretar la compra de una
manera satisfactoria.

Experiencia del cliente. Alcaide (2015) menciona cuatro elementos
estimuladores de la experiencia como: las personas, procesos y sistemas, elementos
tangibles y marca, esta en la empresa poder gestionarlos correctamente para obtener
una buena respuesta por parte del cliente.

En relaciébn con la experiencia emocional Alcaide (2015) afirma: “Sin el
ingrediente emocional seriamos incapaces de recordar la mayor parte de las
experiencias que hemos vivido en el pasado” (p. 69). El ambiente de una cafeteria es
muy distinto al ambiente de una tienda de ropa, la muasica que es diferente y te hace
vivir una experiencia muy distinta. Dentro de esta dimension se desarrolla los

siguientes indicadores:
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Referencia de la empresa. La presentacion de la empresa ante el cliente tiene
gue ser muy buena para despertar el interés por el producto que se ofrece.
Interaccién con la marca. Es la forma en que la empresa se relaciona con los
clientes atendiéndoles mediante las diversas plataformas para solventar las
dudas que tengan de los productos que ofrece.

Percepcion en atencion. Es la percepcion del cliente respecto a su atencion ya
gue depende de ello su regreso, siempre la primera vez genera alto impacto
en el cliente es por ello superar las expectativas.

Incentivos y privilegios. Garcia y Gutiérrez (2013) hace referencia a los

incentivos econdmicos como los descuentos dentro de la empresa, el ofrecimiento de

cupones o sorteos realizados por parte de la empresa. Alcaide (2015) indica que para

cada tipo de cliente es distinto el incentivo y se le conoce como un incentivo

personalizado, identificandolo como el cliente que mas consume dentro de la empresa

en la base de datos, para asi fortalecer su relacion con la empresa. También a los

incentivos pueden ser una herramienta comercial de interés permitiendo identificar la

recurrencia en compra. Dentro de esta dimension se desarrolla los siguientes

indicadores:

Puablico por promociones. En cuanto al publico por promociones se ve si el
mensaje realmente ha llegado y trasmitido de una buena manera que incentivo
al cliente asistir a la tienda.

Numero de compras en un cliente habitual. Aqui se puede ver si se esta
logrando la fidelizacion ya que un cliente recurrente es porque esta satisfecho
con la atencion, y producto brindado por la empresa.

Reposteo por sorteo en redes sociales. Los clientes al tener el conocimiento

gue podran ganar algan descuento o promocion por posteo lo hara sin pensarlo
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si le llama la atencion, eso hace crecer a la empresa sin necesidad de mucha

inversion ya que las personas mismas atraeran nuevos clientes a la empresa.

El desarrollo de las fundamentaciones teéricas demanda la realizacion de las
palabras que dificil comprension que fueron considerados en el estudio, como:

Community manager. Es el responsable de construir, hacer crecer y
administrar la comunidad en linea de la empresa utilizando herramientas de analisis.
son responsables de construir, hacer crecer y administrar la comunidad en linea de la
empresa utilizando herramientas de andlisis. Recursos humanos que posean
habilidades innovadoras y permitan el desarrollo de la empresa.

Customer Relationship Management (CRM). Son estrategias para las
relaciones con los clientes y las relaciones empresa-cliente potencial. Este sistema
ayuda a la empresa a mantener un contacto con el cliente. El cual le va poder permitir
llevar una relacibn mas amena con el cliente conociendo un poco mas acerca de sus
gustos para que la empresa pueda satisfacer sus necesidades.

Engagement con la marca. Es la manera como reacciona la persona ante la
marca, brinda una respuesta o trasmite su experiencia con otros clientes, en otras
palabras, es el compromiso que asume tanto la empresa o el cliente.

Feedback. Es la capacidad del emisor para recoger reacciones de los
receptores y mediante ello modificar su mensaje, ademas el feedback es importante
en la comunicacién empresa-cliente.

Fidelizacion de clientes. Es la accion que el cliente repita la compra a la
empresa, ademas de tener una relacion estrecha con la empresa.

Influencer. Es aquella persona que es destacada en las plataformas digitales y
realiza opiniones sobre un producto o tema generando influencia en las personas que

lo ven.
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Marketing de influencia. Es como se desarrolla el marketing con colaboracion
de los influencers para promocionar a la empresa.

Marketing en redes sociales. Esta es la capacidad de usar las redes sociales
para vender o promocionar productos ademas de construir comunidades dentro de
las redes sociales.

Redes sociales. Son aquellas plataformas digitales compuestas por un grupo
de personas con intereses comunes, ademas funciona como medio de comunicacion
actual.

Remarketing. Consiste en producir anuncios online dirigidos a los visitantes
gue tuvieron contacto con tu marca, productos o servicios en algin momento.

Retargeting. Es la téctica del marketing digital donde se emite mensaje o

anuncio a las personas que ya han visitado o interactuado con tu sitio web.



CAPITULO Il

METODOLOGIA
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2.1 Tipo y disefio de investigacion
Tipo de estudio

La investigacion es de tipo aplicada ya que busca aplicar los conocimientos
adquiridos en la investigacion basica para la solucion de los problemas planteados.
Naupas et. al (2018) afirma: “Se basan en los resultados de la investigacion basica,
pura o fundamental, de las ciencias naturales y sociales, se formulan problemas e
hipétesis de trabajo para resolver los problemas de la vida social, comunidad regional
o del pais” (p. 136).

El nivel de la investigacidbn es correlacional ya que busca la relacion del
marketing en redes sociales y la fidelizacién de los clientes. En ese sentido, Naupas
et. al (2018) afirman: “Se utilizan cuando se quiere establecer el grado de correlacion
o de asociacion entre una variable (X) y otra variable (Z) que no sean dependiente
una de la otra” (p. 368).

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo ya que mide las variables en
base a la recopilacion de datos y se utiliza la estadistica para su analisis de prueba
de hipétesis. Naupas et. al (2018) menciona: “Utilizar métodos y técnicas cuantitativas
y por ende tiene que ver con la medicién, el uso de magnitudes, la observacion y
medicion de las unidades de analisis, el muestreo, el tratamiento estadistico” (p. 140).
Disefio de investigacion

En cuanto al disefio de investigacion es no experimental ya que no se va a
alterar en forma deliberada las variables en cuestion. Naupas et al. (2018) afirma:
“Son estudios que se ejecutan sin la manipulacion deliberada de las variables y en los
cuales unicamente se observan los fenOmenos en su ambiente naturales para luego

analizarlos” (p. 365).
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La investigacion se desarrolla con un corte transversal ya que se recopila datos
dentro de un periodo determinado para analizar la relacion que existe entre ellas.
Naupas et al. (2018) afirma: “Se utiliza en investigaciones transversales, en vez de
hacer un seguimiento de una variable, durante 5 0 més afios, se estudia esa variable
simultineamente en un solo afio” (p. 369).

2.2. Poblacion, muestray muestreo
Poblacion

Naupas et al. (2018) afirma que: “La poblacion puede ser definida como el total
de las unidades de estudio, que contienen las caracteristicas requeridas, para ser
consideradas como tales” (p. 334).

En el caso de la investigacidbn se toma como poblacion a los clientes de la
empresa Dmario y esta es considerada una poblacién infinita ya que no se cuenta con
una base de datos o registro de los clientes tanto hombre como mujeres. El criterio
de inclusién considerada son los clientes del periodo 2023 y los clientes que conocen
a la empresa y hayan realizado transacciones comerciales mediante redes sociales.
Muestra

Naupas et al. (2018) lo define como: “Una porcién de la poblacién que por lo
tanto tienen las caracteristicas necesarias para la investigacion, es suficientemente
clara para que no haya confusion alguna” (p. 334).

La investigacion al contar con una poblacion infinita por desconocimiento de
un registro de los clientes se requiere una muestra de 385 clientes de la empresa que
cumplan el criterio de inclusion.

Dicha férmula es la siguiente:
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o 1.962(0.50)(0.50)

0.052 =385

n: tamafio de la muestra

z: porcentaje de fiabilidad

p: probabilidad de ocurrencia

g: probabilidad de no ocurrencia
e: error de muestreo

Muestreo

En la investigacion se utiliza el muestreo no probabilistico por conveniencia
pues se centré en aplicar los cuestionarios a las personas que han ido mas de una
vez al restaurante y que conozcan a la empresa mediante redes sociales.

Naupas et al. (2018) menciona que: “En este tipo de muestreo interviene el
criterio del investigador para seleccionar a las unidades muestrales, de acuerdo con
ciertas caracteristicas que requiera la naturaleza de la investigacion que se quiera
desarrollar” (p. 342).

2.3 Hipétesis
Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing de redes sociales y la fidelizacion
de clientes en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023
Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre la estrategia de contenidos vy la fidelizacion
del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023

Existe relacion significativa entre la difusion y la fidelizacion del cliente en el
restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023

Existe relacion significativa entre la publicidad digital y la fidelizacién del cliente

en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023
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Existe relacién significativa entre la experiencia mediante red social y la
fidelizacion del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023
2.4 Variables y Operacionalizacion
Definicion conceptual del marketing en redes sociales

Nieto y Predreschi (2021) mencionan: “El marketing en las redes sociales se
refiere a todas estas actividades que se realizan para promocionar la marca a través
de las redes sociales (por ejemplo, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, etc.)” (p.
7). Por otro lado, Sicilia et al. (2021) complementa que son estrategias usadas en el
marketing tradicional, pero enfocado al usuario para lograr el contacto con el cliente
a través de las diversas plataformas. Complementando estas ideas de manera
general se puede decir que el marketing en redes sociales es la aplicacién de
estrategias utilizadas de manera tradicional enfocarlas en la Ultima era tecnoldgica
como lo es las redes sociales tales como el Facebook, Instagram, entre otras
plataformas para promocionar los productos de la empresa.
Definicién operacional del marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales se mide en base a cuatro dimensiones
considerando la estrategia de contenidos, comunicacion, publicidad digital y
experiencia en redes sociales, estas dimensiones a su vez se desagregan en 12
indicadores que van a permitir construir un cuestionario de 22 items que miden

objetivamente a la variable mediante una escala de Likert.
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing en redes sociales

Escala de medicibn Rangos y

Dimensiones Indicadores ltems )
y valores Niveles
_ - Viralizacion
Estrategia de _ _
. - Interaccion con el publico 1al5
contenidos .
- Conversiones 1. Totalmente en
. Malo
- Numero de compartidos desacuerdo <75
Difusioén - Mensaje percibido 6alll 2.desacuerdo
_ Regular:
- Alcance 3. Parcialmente de
. _ [75; 84)
- Indice de seguidores acuerdo
. . : : Bueno
Publicidad digital - Vistas al perfil 12 al17 4. De acuerdo > 84
- Cuentas con interaccion 5. Totalmente de
- Compras acuerdo

Experiencia en
_ - Reservas 18 al 22
redes sociales
- Post compra

Definicion conceptual de la fidelizacion de clientes

Alcaide (2015) menciona que los clientes estan en constante evolucion y
cambio de una manera muy constante, por lo tanto, se logra la fidelizacion mediante
una creacion de valor superior para superar sus expectativas, esto permitird que el
cliente te elija una y otra vez mas convirtiéndose en tu cliente fiel.
Definicion operacional de la fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes se mide en base a 5 dimensiones considerando:
creacion de valor, informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del
cliente e incentivos y privilegios, 14 indicadores que van a permitir construir un

cuestionario de 23 items que se van a juntar a través de la escala de Likert.
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Operacionalizacion de la variable fidelizacion de clientes
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Escala de
) ) ] . oL Rangos y
Dimensiones Indicadores ltems medicion y _
Niveles
valores
. Base de datos del cliente
Informacion _ lal3
Sistema de datos
_ Ambiente percibido
Marketing . .
_ Percepcién de calidad 4 al 6
interno y o 1. Totalmente
Evaluacion del servicio
en
Recomendaciones
L _ desacuerdo Malo:
Comunicacion Sugerencias 7all12
_ 2. Desacuerdo <69
Intencién de compra _
3. Parcialmente Regular:
Referencias de la
de acuerdo [69; 72)
Experiencia del empresa 13 al
4. De acuerdo Bueno:
cliente Interaccién con la marca 17
5. Totalmente =72
Percepcidn en atencion
de acuerdo
Publico por promociones
_ NUmero de compras por
Incentivos y ) ) 18 al
S un cliente habitual
privilegios 23

Reposteo por sorteos en

redes sociales

2.5 Técnicas e instrumentos de validacion de datos, validez y confiabilidad

Técnica de investigacion

La investigacion aplica como técnica principal a la encuesta para medir las

variables planteadas, su aplicacion se realizé de manera virtual. Al respecto, Baena

(2017) afirma: “Es la aplicacién de un cuestionario a un grupo representativo del

universo que estamos estudiando” (p. 82).

Instrumentos de investigacién

En cuanto al instrumento de investigacion para recopilar los datos se utilizd

cuestionarios que permitieron analizar las variables marketing en redes sociales y la
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fidelizacion de los clientes de una forma independiente para luego asociarlos
mediante procesos estadisticos. Al respecto, Naupas et al. (2018) afirma: “Es una
modalidad de la técnica de la encuesta, que consiste en formular un conjunto
sistematico de preguntas escritas, en una cédula, que estan relacionadas a hipétesis
de trabajo y por ende a las variables e indicadores de investigacion” (p. 291).

Estos instrumentos pasaron por procesos de validez de contenido mediante el
criterio de jueces expertos en el tema, respecto a la validez, Naupas et al. (2018)
afirma: “Es la pertinencia de un instrumento de medicion, para medir lo que se quiere
medir; se refiere a la exactitud con que el instrumento mide lo que se propone medir”
(p. 276).

Tabla 3

Resultados de validacién de los cuestionarios

Validador Resultado de aplicabilidad
Dr. Luis Alberto Marcelo Quispe Aplicable
Mg. Humberto César Acufia Valencia Aplicable
Mg. Jorge Alonso Ramos Chang Aplicable

Segun la tabla 3, los expertos consultados sobre la validez de contenido de los
cuestionarios determinaron que los elementos formulados en base a indicadores
efectivamente permiten la medicién de variables tanto de marketing en redes sociales
y fidelizacion de clientes.

Ficha técnica del cuestionario de marketing en redes sociales

El cuestionario del marketing en redes sociales va ligado al objetivo general
planteado el cual es recoger la informacién en base a 22 preguntas relacionadas con
el marketing de redes sociales dentro de la empresa Dmario. Estos se evallan

mediante 4 dimensiones y 12 indicadores de medicion.
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Ficha técnica del instrumento de marketing en redes sociales

Caracteristicas

Descripcion

Nombre Cuestionario de marketing en redes sociales
Autor Melo Ramos Elizabeth Julissa

o Evaluacion objetiva del marketing en redes sociales en los clientes
Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion

de la empresa Dmario

Dmario, Cieneguilla

Clientes del restaurante Dmario
Individual
la universidad

Docentes especialistas e investigadores de

Validacion ) )
Auténoma del Pera
Duracion 22 minutos
o Evaluacién significante en base a estrategia de contenidos,
Significacion o o o o _
difusion, publicidad digital y experiencia en redes sociales
o Identificar el nivel de marketing en redes sociales para la
Finalidad R _
fidelizacion de clientes
Se considera en la medida de totalmente en desacuerdo,
Puntajes desacuerdo, parcialmente de acuerdo, de acuerdo y totalmente de
acuerdo.
Material Formulario Google

Ficha técnica del cuestionario de fidelizacién de clientes

El cuestionario de fidelizacion de clientes va ligado al objetivo general que
consiste en recoger la informaciébn en base a 23 preguntas relacionadas a la
fidelizacion de clientes dentro de la empresa Dmario. Se evalian 5 dimensiones y a

la vez dentro de ellas 14 indicadores.
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Ficha técnica del instrumento de fidelizacion de clientes

Caracteristicas

Descripcion

Nombre

Autor
Objetivo

Ambito de aplicacion
Informadores

Administracion
Validacion
Duracion

Significaciéon

Finalidad

Puntajes

Cuestionario de fidelizacion de clientes

Melo Ramos Elizabeth Julissa

Evaluacion objetiva de la fidelizacion en los clientes de la
empresa Dmario

Dmario, Cieneguilla

Clientes del restaurante Dmario

Individual

Docentes especialistas e investigadores de la universidad
Auténoma del Pera

22 minutos

Evaluacién significante en base a informacion, marketing interno,
comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegios
Identificar el nivel de fidelizacion de clientes en base al marketing
en redes sociales

Se considera en la medida de totalmente en desacuerdo,
desacuerdo, parcialmente de acuerdo, de acuerdo y totalmente

de acuerdo.

Es importante mencionar que estos cuestionarios pasaron por procesos de
confiabilidad antes de su aplicacion en la recoleccion de informacion. Naupas et al.
(2018) afirman: “Un instrumento es confiable cuando las mediciones hechas no varian
significativamente, ni en el tiempo, ni por la aplicacion a diferentes personas, que
tienen el mismo grado de instrucciéon” (p. 277).

Tabla 6

Resultados de fiabilidad del instrumento de marketing en redes sociales
Alfa de Cronbach
,891 22

N de elementos

En la tabla 6, se muestra el resultado del analisis estadistico de confiabilidad
del alfa de Cronbach de la variable marketing en redes sociales cuyo resultado fue de

0.891, mostrando que la prueba de confiabilidad presenta una buena confiabilidad.
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Tabla 7

Resultados de fiabilidad de las dimensiones del marketing en redes sociales

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Estrategia de contenidos , 785 5
Difusién , 762 6
Publicidad digital ,834 6
Experiencia en redes sociales ,682 5

La tabla 7, evidencia los resultados estadisticos alfa de Cronbach segun las
dimensiones, estrategia de contenidos (alfa=0,785), difusién (alfa=0,762) ambas
dimensiones presentan una confiabilidad aceptable. La publicidad digital (alfa=0,834)
y experiencia en redes sociales (alfa=0,682) las cuales presentan una confiabilidad
buena.

Tabla 8

Resultados de fiabilidad del instrumento de fidelizacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos
,915 23

En la tabla 8, se muestra el resultado del analisis estadistico de confiabilidad
del alfa de Cronbach de la variable fidelizacion de clientes cuyo resultado fue de
0.915, mostrando que la prueba de confiabilidad presenta una excelente confiabilidad.

Tabla 9

Resultados de fiabilidad de las dimensiones de fidelizaciéon de clientes

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Informacion ,785 3
Marketing Interno ,651 3
Comunicacion ,652 6
Experiencia del cliente 911 5
Incentivos y privilegios ,879 6

La tabla 9, evidencia los resultados estadisticos alfa de Cronbach segun las

dimensiones: informacién (alfa=0,785), marketing interno (alfa=0,651), comunicacién
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(alfa=0,652), las cuales presentan una confiabilidad aceptable, experiencia del cliente
(alfa=0,911), la cual presenta una confiabilidad excelente e incentivos y privilegios
(alfa=0,879), la cual presenta una confiabilidad buena.

2.6 Procedimientos

En base a la problemética presentada se realiz6 una revision de literatura para
poder conocer la realidad del mundo y diferentes paises del mundo, ademas también
de nuestro pais en un periodo de tiempo de maximo de 5 afios verificando el marco
tedrico para asi garantizar los resultados obtenidos en diversos estudios realizado por
diferentes autores, posterior a ello se solicitd permiso a la empresa Dmario para poder
recolectar los datos de la muestra de la investigacion dentro de su establecimiento
mediante la presentacién de un documento, el cual fue aprobado de inmediato por la
gerencia.

La recoleccion de datos se llevé a cabo a través de formularios de Google, el
cual se les envio a los clientes seleccionados de la muestra via WhatsApp un link con
acceso al cuestionario, donde se detallaba los pasos a seguir para el correcto llenado
del formulario, por lo que se trabajo de manera directa con los clientes de la muestra
previamente seleccionados con el permiso de la empresa.

2.7 Anédlisis de datos

En esta investigacion se realizé un andlisis estadistico donde los datos
obtenidos son del formulario de Google, estos fueron descargados en Microsoft Excel
donde se pudo elaborar tablas y graficos y ademas en el SPSS version 27 los cuales
son de ayuda para el analisis de esta investigacion.

Luego se realizé un analisis de confiabilidad utilizando la herramienta alfa de
Cronbach para garantizar que los cuestionarios fueran adecuados para la recopilacion

de datos.
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Tabla 10

Escala de valoracion del alfa de Cronbach

Intervalo Valoracién de la fiabilidad
[0;0,5] Inaceptable
[0,5; 0,6[ Pobre
[0,6 ;0,7 Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8; 0,9 Bueno
[0,9; 1] Excelente

Nota: Naupas et al. 2018, p. 205.

Ademas de ello se realizé un analisis descriptivo de las variables y dimensiones
de la investigacién que ayudo a identificar el problema, estos fueron explicados y
presentados en gréficos y tablas estadisticas para una mejor interpretacion.

Posteriormente, se realizé la prueba de normalidad, estas pruebas buscan
hacer un analisis de la distribucion de los datos. Pérez y Moya (2023) afirman: “Los
resultados de la prueba indican si se rechazar o no la hipétesis nula de que los datos
provienen de una poblacién distribuida normalmente” (p. 1).

Finalmente se realizé la prueba de hipétesis aplicando el Rho de Spearman.
Martinez (2019) afirma: “Este coeficiente de asociacién lineal que utiliza los rangos,
nameros de orden, de cada grupo de sujetos y compara dichos rangos” (p. 5).

Tabla 11

Escala del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Rango Relacién
0.00 No existe correlacion
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

Nota: Naupas et al. 2018, p. 158.
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2.8 Aspectos éticos

La investigacion tiene en cuenta los principios éticos de la Universidad
Autonoma del Perld, se respetd los parametros planteados por la Universidad
Auténoma del Perl, donde para la realizacién del trabajo se usé las normas de
redaccion APA 7 de acuerdo con la normatividad del Vicerrectorado de Investigacién
de la Universidad, ademas dichos cuestionarios de desarrollaron de forma
independiente a los clientes de la empresa Dmario de forma voluntaria y tratados de
manera justa e igualitaria. Concluyendo de acuerdo con las exigencias de la
universidad define en lo que refiere al indice de similitud y documentacion necesaria

se cumplio.



CAPITULO IlI

RESULTADOS



3.1 Resultados descriptivos de las variables

Resultados de la variable marketing en redes sociales
Tabla 12

Resultados descriptivos de la variable marketing en redes sociales

Clientes Porcentaje
Malo 85 221
Regular 235 61.0
Bueno 65 16.9
Total 385 100.0

Figura 2

Resultados porcentuales de la variable marketing en redes sociales
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PORCENTAJE

Malo Regular

MARKETING EN REDES SOCIALES

En la tabla 12 y figura 2 respecto a la evaluacién del marketing en redes

sociales dentro de la empresa Dmario se observa que 235 clientes que representan

el 61.04% manifiestan encontrarse con un nivel regular en cuanto a la percepcion del

marketing en las redes sociales de mencionada empresa, mientras que 85 clientes

gue representan el 22.08% indican que se maneja un marketing en redes sociales

malo y finalmente 65 clientes que representan el 16.88% indica que percibe un

marketing en redes sociales bueno. Estos resultados se deben a que la empresa
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emplea estrategias de marketing de manera deficiente por lo que pocas son
percibidas por los clientes para la fidelizacion.
Resultados de la variable fidelizacion de clientes

Tabla 13

Resultados descriptivos de la variable fidelizaciéon de cliente

Clientes Porcentaje
Malo 69 17.9
Regular 260 67.5
Bueno 56 14.5
Total 385 100.0

Figura 3

Resultados porcentuales de la variable fidelizacién de clientes
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FIDELIZACION DE CLIENTES

En la tabla 13 y figura 3 respecto a la evaluacion de la fidelizacion de clientes
dentro de la empresa Dmario se observa que 260 clientes que representan el 67.53%
manifiestan encontrarse con un nivel regular en cuanto a la fidelizacion de clientes,
mientras que 69 clientes que representan el 17.92% se sienten en un nivel de
percepcion malo y finalmente 56 clientes que representan el 14.55% indican que se

sienten en un nivel bueno respecto a la fidelizacion de clientes. Estos resultados se
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deben a que la empresa esta empleando estrategias para que pueda fidelizar a sus
clientes de manera deficiente.

3.2 Resultados descriptivos de las dimensiones

Resultados descriptivos de las dimensiones del marketing en redes sociales

Tabla 14

Resultados descriptivos de la dimension estrategia de contenidos

Clientes Porcentaje
Malo 96 24.9
Regular 235 61.0
Bueno 54 14.0
Total 385 100.0

Figura 4

Resultados porcentuales de la dimension estrategia de contenidos
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ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

En la tabla 14 y figura 4 respecto a la evaluacién de la dimension estrategia de
contenidos de la variable marketing en redes sociales dentro de la empresa Dmario

se observa que 235 clientes que representan el 61.04% manifiestan encontrarse con
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un nivel regular en cuanto a la percepcién de la estrategia de contenidos, mientras
gue 96 clientes que representan el 24.94% indica que se maneja una estrategia de
contenidos de percepcion mala y finalmente 54 clientes que representan el 14.03%
indica que percibe una estrategia de contenidos buena. Estos resultados se deben a
que la empresa esta definiendo estrategias de manera deficiente hacia sus clientes
por no realizar estudios antes de lanzar una publicacion, u otros factores que pueden
ser determinantes para una buena aplicacién de estrategias de contenido.

Tabla 15

Resultados descriptivos de la dimension difusién

Clientes Porcentaje
Malo 185 48.1
Regular 149 38.7
Bueno 51 13.2
Total 385 100.0

Figura5

Resultados porcentuales de la dimension difusion

a0
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DIFUSION

En la tabla 15 y figura 5 respecto a la evaluacion de la dimensién difusion de

la variable marketing en redes sociales dentro de la empresa Dmario se ve que 185
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clientes que representan el 48.05% manifiestan encontrarse con un nivel malo en
cuanto a la percepcion de la difusion, mientras que 149 clientes que representan el
38.70% indica que se maneja la difusiébn de manera regular y finalmente 51 clientes
qgue representan el 13.25% indica que percibe la difusion de manera buena. Estos
resultados hacen referencia a que la empresa no esta llegando con sus mensajes a
todos los clientes, por motivos de no realizar mucha inversion en las redes sociales,
el cual es un factor clave para difundir un mensaje como empresa o por tener claro el
mensaje que se quiere llegar a dar.

Tabla 16

Resultados descriptivos de la dimension publicidad digital

Clientes Porcentaje
Malo 103 26.8
Regular 239 62.1
Bueno 43 11.2
Total 385 100.0

Figura 6

Resultados porcentuales de la dimensién publicidad digital
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En la tabla 16 y figura 6 respecto a la evaluacion de la dimension publicidad
digital de la variable marketing en redes sociales dentro de la empresa Dmario se
observa que 239 clientes que representan el 62.08% manifiestan encontrarse con un
nivel regular en cuanto a la percepcion de la publicidad digital, mientras que 103
clientes que representan el 26.75% indica que se maneja una publicidad digital mala
y finalmente 43 clientes que representan el 11.17% indica que percibe una publicidad
digital buena. Estos resultados se deben a que la empresa invierte de manera
deficiente en las redes sociales, por lo cual la publicidad no llega a muchos clientes y
no esta siendo muy efectiva.

Tabla 17

Resultados descriptivos de la dimension experiencia en redes sociales

Clientes Porcentaje
Malo 75 19.5
Regular 267 69.4
Bueno 43 11.2
Total 385 100.0

Figura 7

Resultados porcentuales de la dimension experiencia en redes sociales
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En la tabla 17 y figura 7 respecto a la evaluacion de la dimension experiencia
en redes de la variable marketing en redes sociales dentro de la empresa Dmario se
observa que 267 clientes que representan el 69.35% manifiestan encontrarse con un
nivel regular en cuanto a la percepcion de la experiencia en redes sociales, mientras
gue 75 clientes que representan el 19.48% indica que se maneja una experiencia
mala en las redes sociales de la empresa y finalmente 43 clientes que representan
el 11.17% indica que la experiencia en redes sociales es buena. Estos resultados se
deben a que la empresa es deficiente en cuanto a la experiencia en las redes sociales.
Resultados descriptivos de las dimensiones de fidelizacién de clientes

Tabla 18

Resultados descriptivos de la dimensién informacion

Clientes Porcentaje
Marlo 124 32.2
Regular 231 60.0
Bueno 30 7.8
Total 385 100.0

Figura 8

Resultados porcentuales de la dimension informacién
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En la tabla 18 y figura 8 respecto a la evaluacion de la dimensién informacién
de la variable fidelizacién de clientes dentro de la empresa Dmario se ve que 231
clientes que representan el 60.00% manifiestan encontrarse con un nivel de
percepcion regular en cuanto a la informacion, mientras que 124 clientes que
representan el 32.21% sienten una percepcion mala y finalmente 30 clientes que
representan el 7.79% indican una percepcion buena. Estos resultados se deben a que
la empresa brinda informacion de manera deficiente dentro de las redes sociales y los
clientes no se siente muy satisfechos por la informacion brindada mediante las redes
sociales.

Tabla 19

Resultados descriptivos de la dimension marketing interno

Clientes Porcentaje
Malo 288 74.8
Regular 19 4.9
Bueno 78 20.3
Total 385 100.0

Figura 9

Resultados porcentuales de la dimensién marketing interno
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En la tabla 19 y figura 9 respecto a la evaluacion de la dimensién marketing
interno de la variable fidelizacién de clientes dentro de la empresa Dmario se observa
gue 288 clientes que representan el 74.81% manifiestan encontrarse con un nivel
malo en cuanto a la percepcion del marketing interno, mientras que 78 clientes que
representan el 20.26% sienten una percepcion buena y finalmente 19 clientes que
representan el 4.94% indican una percepcion regular. Estos resultados se deben a
que la empresa esta aplicando un marketing interno deficiente en las redes sociales,
realizan la evaluacion del servicio de manera deficiente o no se percibe un buen
ambiente dentro de las redes sociales.

Tabla 20

Resultados descriptivos de la dimensién comunicacion

Clientes Porcentaje
Malo 171 44 .4
Regular 175 455
Bueno 39 10.1
Total 385 100.0

Figura 10

Resultados porcentuales de la dimensiéon comunicacién
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En la tabla 20 y figura 10 respecto a la evaluacion de la dimensién
comunicacion de la variable fidelizacion de clientes dentro de la empresa Dmario se
observa que 175 clientes que representan el 45.45% manifiestan encontrarse con un
nivel regular en cuanto a la percepcion de la comunicacion, mientras que 171 clientes
que representan el 44.42% se encuentran en un nivel de percepcion mala y por ultimo
39 clientes que representan el 10.13% indican que se sienten en una percepcion
buena. Estos resultados se deben a que la empresa esta aplicando una comunicacion
deficiente mediante las redes sociales y por ello la mayoria de cliente no se sienten
satisfechos.

Tabla 21

Resultados descriptivos de la dimension experiencia del cliente

Clientes Porcentaje
Malo 92 23.9
Regular 241 62.6
Bueno 52 13.5
Total 385 100.0

Figura 11

Resultados porcentuales de la dimension experiencia del cliente
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Enlatabla 21y figura 11 respecto a la evaluacion de la dimension experiencia
del cliente de la variable fidelizacién de clientes dentro de la empresa Dmario se ve
gue 241 clientes que son el 62.60% manifiestan encontrarse con un nivel regular en
cuanto a la percepcion de la experiencia, mientras que 92 clientes que representan el
23.90% sienten una percepcién mala y por ultimo 52 clientes que representan el
13.51% indican que sienten una percepcion buena. Estos resultados se deben a que
la empresa brinda una buena experiencia en las redes sociales de manera no efectiva
por lo cual los clientes no se sienten satisfechos en su mayoria.

Tabla 22

Resultados descriptivos de la dimension incentivos y privilegios

Clientes Porcentaje
Malo 94 24.4
Regular 241 62.6
Bueno 50 13.0
Total 385 100.0

Figura 12

Resultados porcentuales de la dimensién incentivos y privilegios
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En la tabla 22 y figura 12 respecto a la evaluacion de incentivos y privilegios
de la variable fidelizacion de clientes dentro de la empresa Dmario se observa que
241 clientes que representan el 62.60% manifiestan encontrarse con un nivel regular
en cuanto a la percepcion de incentivos y privilegios, mientras que 94 clientes que
representan el 24.42% sienten una percepcion mala y finalmente 50 clientes que
representan el 12.99% indican que sienten una percepcion buena. Estos resultados
se deben a que la empresa brinda incentivos y privilegios de manera no eficiente
mediante las redes sociales, quizds no ofrece promociones ni sorteos.

3.3. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 23

Andlisis descriptivo entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de clientes

Marketing en Fidelizacién de clientes Total

redes Malo Regular Bueno

sociales fi % fi % fi % fi %
Malo 29 7.5% 56 14.5% 0 0.0% 85 22.1%
Regular 39 10.1% 169 43.9% 27 7.0% 235 61.0%
Bueno 1 0.3% 35 9.1% 29 7.5% 65 16.9%
Total 69 179% 260 67.5% 56 14.5% 385 100.0%
Figura 13

Analisis porcentual entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién de clientes
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En la tabla 23, se ve que el 22.1% de los comensales mencionan que la
empresa maneja un nivel de marketing en redes sociales malo, el 61.0% considera
que se aplica un marketing regular y el 16.9% evidencia que se aplica un marketing
bueno. Por otro lado, respecto a la fidelizacion de clientes el 17.9% perciben una
fidelizacion mala, el 67.5% mencionan una fidelizacién regular y el 14.5% consideran
una fidelizaciéon buena. Asimismo, de acuerdo con la figura 13 se ve que el 7.5% de
los clientes considera que el marketing en redes sociales y la fidelizacion de clientes
se relacionan en un nivel malo, el 43.9% considera que se relacionan en un nivel
regular y el 7.5% considera que las variables se relacionan en un nivel buen.

Tabla 24

Andlisis descriptivo entre la estrategia de contenidos y la fidelizacién de clientes

Fidelizacion de clientes

Estrategia de Total
_ Malo Regular Bueno
contenidos ) _ _ _
fi % fi % fi % fi %
Malo 29 7.5% 57 14.8% 10 2.6% 96 24.9%
Regular 39 10.1% 164 42.6% 32 8.3% 235 61.0%
Bueno 1 0.3% 39 10.1% 14 3.6% 54 14.0%
Total 69 17.9% 260 67.5% 56 14.5% 385 100.0%
Figura 14

Andlisis porcentual entre la estrategia de contenidos y la fidelizacion de clientes
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En la tabla 24, se ve que el 24.9% de los clientes mencionan que se maneja

un nivel de estrategia de contenidos malo, el 61.0% consideran que se aplica en un

nivel regular y el 14.0% consideran que se aplica en un nivel bueno. Por otro lado,

respecto a la fidelizacion de clientes el 17.9% perciben una fidelizacion mala, el 67.5%

mencionan una fidelizacion regular y el 14.5% consideran una fidelizacién buena.

Asimismo, de acuerdo con la figura 14, se observa que el 7.5% de los clientes ha

considerado que la estrategia de contenidos y la fidelizacién de clientes se relacionan

en un nivel malo, el 42.6% considera que se relaciona en un nivel regular y el 3.6%

considera que se relaciona en un nivel bueno.

Tabla 25

Andlisis descriptivo entre la difusion y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes Total
Difusion Malo Regular Bueno
fi Malo fi Regular fi Bueno fi %
Malo 42 10.9% 137 35.6% 6 1.6% 185 48.1%
Regular 22 5.7% 97 25.2% 30 7.8% 149 38.7%
Bueno 5 1.3% 26 6.8% 20 5.2% 51 13.2%
Total 69 17.9% 260 67.5% 56 14.5% 385 100.0%
Figura 15
Andlisis porcentual entre la difusion y la fidelizacion de clientes
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En la tabla 25, se observa que el 48.1% de los clientes mencionan que se
maneja un nivel de difusion malo, el 38.7% considera que se aplica una difusién
regular y el 13.2% mencionan que se aplica una difusion bueno. Por otro lado,
respecto a la fidelizacion de clientes el 17.9% perciben una fidelizacion mala, el 67.5%
mencionan una fidelizacion regular y el 14.5% consideran una fidelizacién buena.
Asimismo, de acuerdo con la figura 15, se observa que el 10.9% de los clientes
considera que la difusién y la fidelizacion de clientes se relacionan en un nivel malo,
el 25.2% consideran una relacion regular y el 5.2% consideran una relacién buena.

Tabla 26

Analisis descriptivo entre la publicidad digital y la fidelizacion de clientes

o Fidelizacion de clientes Total

Publicidad
. Malo Regular Bueno
digital ] ] , ]
fi Malo fi Regular fi Bueno fi %
Malo 17 4.4% 76 19.7% 10 2.6% 103 26.8%
Regular 52 13.5% 164 42.6% 23 6.0% 239 62.1%
Bueno 0 0.0% 20 5.2% 23 6.0% 43 11.2%
Total 69 17.9% 260 67.5% 56 14.5% 385 100.0%
Figura 16
Andlisis porcentual entre la publicidad digital y la fidelizacion de clientes
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En la tabla 26, se observa que el 26.8% de los comensales mencionan que se
maneja un nivel de publicidad digital malo, el 62.1% consideran que se aplica una
publicidad digital regular y el 11.2% mencionan que se aplica una publicidad digital
bueno. Por otro lado, respecto a la fidelizacion de clientes el 17.9% perciben una
fidelizacion mala, el 67.5% mencionan una fidelizacién regular y el 14.5% consideran
una fidelizacion buena. Asimismo, de acuerdo con la figura 16, se observa que el
4.4% de los clientes considera que la publicidad digital y la fidelizacién de clientes se
relacionan en un nivel malo, el 42.6% consideran que se relacionan en un nivel regular
y el 6.4% consideran que se relacionan en un nivel bueno.

Tabla 27

Andlisis descriptivo entre la experiencia en redes sociales y la fidelizacion de clientes

Experiencia Fidelizacién de clientes Total

en redes Malo Regular Bueno

sociales fi % fi % fi % fi %
Malo 26 6.8% 49 12.7% 0 0.0% 75 19.5%
Regular 43 11.2% 185 48.1% 39 10.1% 267 69.4%
Bueno 0 0.0% 26 6.8% 17 4.4% 43 11.2%
Total 69 17.9% 260 67.5% 56 14.5% 385 100.0%

Figura 17

Andlisis porcentual entre la experiencia en redes sociales y fidelizacién de clientes
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En la tabla 27, respecto a la experiencia en redes sociales se puede observar
que el 19.5% de los comensales mencionan que se maneja un nivel de experiencia
en redes sociales malo, el 69.4% consideran que se aplica una experiencia regular y
el 11.2% mencionan que se aplica una experiencia buena. Por otro lado, Por otro
lado, respecto a la fidelizacion de clientes el 17.9% perciben una fidelizacion mala, el
67.5% mencionan una fidelizacion regular y el 14.5% consideran una fidelizacion
buena. Asimismo, de acuerdo con la figura 17, se ve que el 6.8% de los clientes
consideran que la experiencia en redes sociales y la fidelizacion de clientes se
relacionan en un nivel malo, el 48.1% considera que se relaciona en un nivel regular
y el 4.4% considera que se relacionan en un nivel bueno.

3.4 Prueba de normalidad para la variable de estudio
Ho. Las variables presentan una distribucién normal
Ha. Las variables difieren una distribucion normal

Tabla 28

Resultado de la prueba de normalidad de las variables

Marketing en  Fidelizacién

redes sociales de clientes

N 385 385
Parametros Media 79,69 75,92
normales®® Desv. Desviacion 6,372 8,668
Maximas diferencias  Absoluta ,110 ,140
extremas Positivo ,110 ,140

Negativo -,061 -,097
Estadistico de prueba , 110 ,140
Sig. asin. (bilateral)® ,000 ,000

a. La distribucion de prueba es normal.

b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccién de significacion de Lilliefors.

d. El método de Lilliefors basado en las muestras 10000 Monte Carlo con la semilla de inicio
2000000.
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En la tabla 28 muestra los resultados de la prueba de normalidad de
Kolmogorov-Smirnov, mostrando la distribucion de los valores de las variables
marketing en redes sociales y fidelizacién de clientes, el nivel de significancia en
ambas variables indica que los puntajes no se aproximan a una distribucién normal
ya que el valor de significancia es de 0.000. Este resultado hace rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hip6tesis alterna. En tal sentido, para la prueba de hipétesis se aplico
el coeficiente de correlaciéon no paramétrica Rho de Spearman.

3.5 Resultados de correlacion

Contraste de la hipo6tesis general

Ho. No existe relacion significativa entre el marketing de redes sociales y la fidelizacién
de clientes en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.

Ha. Existe relacion significativa entre el marketing de redes sociales y la fidelizacion
de clientes en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.

Tabla 29

Resultado de la correlacion entre el marketing en redes sociales y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

) Coeficiente de correlacion ,359”

Rho de Marketing en _ )
) Sig. (bilateral) ,000
Spearman redes sociales 385

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

En la tabla 29, respecto a los niveles de correlacién que presenta en marketing
en redes sociales y la fidelizacion de clientes, Se observa un nivel de significacion de
0,000, que rechaza la hip6tesis nula y acepta la hipotesis alternativa. Por otro lado,
se observa un coeficiente de correlacién Rho de Spearman de 0.359 lo que demuestra
gue las variables presentan una correlacion positiva baja segun las percepciones que

tiene los clientes de la empresa Dmario, Cieneguilla — 2023.
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Figura 18

Diagrama de dispersién de las variables marketing en redes sociales y fidelizacion de clientes
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En la figura 18, se demuestra los resultados del grafico de dispersion entre la
variable marketing en redes sociales y fidelizacion de clientes, el cual se observa una
pendiente positiva y directa entre las variables en mencion. Es decir, mientras
mayores puntajes haya la variable de marketing en redes sociales, mayores seran los
puntajes en la variable fidelizacion de clientes.

Contraste de la hipotesis especifica 1

Ho. No existe relacion significativa entre la estrategia de contenidos y la fidelizacién
del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.

Hi. Existe relacion significativa entre la estrategia de contenidos y la fidelizacién del

cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.
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Tabla 30

Resultado de la correlacidn entre la estrategia de contenidos y la fidelizacion de clientes

Fidelizacion de clientes

_ Coeficiente de correlacion ,188"

Rho de Estrategia de ) )
_ Sig. (bilateral) ,000
Spearman contenidos 285

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

En la tabla 31, respecto a los niveles de correlacion que presenta la estrategia
de contenidos vy la fidelizacion de clientes, se observa un nivel de significancia del
0.000 lo que permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Por otro
lado, se observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.188 lo que
demuestra que las variables presentan una correlacién positiva muy baja segun las
percepciones que tiene los clientes de la empresa Dmario, Cieneguilla — 2023.
Contraste de la hipotesis especifica 2
Ho. No existe relacidn significativa entre la difusion y la fidelizacion del cliente en el

restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.
H2. Existe relacion significativa entre la difusion y la fidelizacion del cliente en el
restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.

Tabla 31

Resultado de correlacion entre la difusion y la fidelizacion de clientes

Fidelizaciéon de clientes

Coeficiente de correlacién ,186"
Rho de L _ _
Difusién Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 385

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

En la tabla 3, respecto a los niveles de correlacion que presenta la difusion y
la fidelizacidn de clientes, se observa un nivel de significancia del 0.000 lo que permite
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hip6tesis alterna. Por otro lado, se observa un

coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.186 lo que demuestra que las
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variables presentan una correlacion positiva muy baja segun las percepciones que

tiene los clientes de la empresa Dmario, Cieneguilla — 2023.

Contraste de la hipotesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre la publicidad digital y la fidelizacion del cliente
en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.

Hs. Existe relacidn significativa entre la publicidad digital y la fidelizacién del cliente
en el restaurante Dmatrio, Cieneguilla — 2023.

Tabla 32

Resultado de correlacion entre la publicidad digital y la fidelizacién de clientes

Fidelizacion de clientes

Coeficiente de correlacion ,316"
Rho de . . o
Publicidad digital Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 385

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

En la tabla 32, respecto a los niveles de correlacion que presenta la publicidad
digital y la fidelizacion de clientes, se observa un nivel de significancia del 0.000 lo
gue permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Por otro lado, se
observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.316 lo que demuestra
gue las variables presentan una correlacion positiva baja segun las percepciones que
tiene los clientes de la empresa Dmario, Cieneguilla — 2023.

Contraste de la hipotesis especifica 4

Ho. NO existe relacion significativa entre la experiencia mediante red social y la
fidelizacion del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.

H4. Existe relacion significativa entre la experiencia mediante red social y la

fidelizacion del cliente en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023.



Tabla 33

Resultado de correlacion entre la experiencia en redes sociales y fidelizacién de clientes

89

Fidelizaciéon de clientes

o Coeficiente de correlacion ,328™

Rho de Experiencia en _ )
_ Sig. (bilateral) ,000
Spearman redes sociales 385

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

En latabla 33, respecto a los niveles de correlacién que presenta la experiencia

en redes sociales y la fidelizacion de clientes, se observa un nivel de significancia del

0.000 lo que permite rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna. Por otro

lado, se observa un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.328 lo que

demuestra que las variables presentan una correlacion positiva baja segun las

percepciones que tiene los clientes de la empresa Dmario, Cieneguilla — 2023.
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DISCUSION
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De acuerdo con la investigacion marketing en redes sociales y su relacién con
la fidelizacién de clientes en el restaurante Dmario, Cieneguilla — 2023 que tiene como
objetivo general establecer la relacién entre el marketing de redes sociales y la
fidelizacion de clientes en el restaurante Dmario — 2023. En ese sentido, fue preciso
elaborar y aplicar cuestionarios para la recoleccion de datos que pasaron por criterio
de validez y confiablidad de expertos. En la prueba de marketing en redes sociales se
obtuvo un valor del alfa de Cronbach de 0.891 evidenciando una buena confiabilidad
y en la prueba de fidelizacion de clientes un valor de alfa de Cronbach de 0.915
evidenciando una excelente confiabilidad, por lo cual se procede con la continuidad
de la investigacion.

Respecto a los resultados obtenidos en la contrastacion de la hipotesis general,
por el analisis de estadistico de correlacion de Rho Spearman (Rho = 0.359;
Sig.=0.000) lo que muestra que existe una correlacion positiva baja entre el marketing
en redes sociales y la fidelizacion de clientes en la empresa Dmario. Estos resultados
se contrastan en las siguientes investigaciones Curahua (2022) en su tesis Marketing
digital y Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021. Donde
se aprecian ambas variables en una correlacion de Rho Spearman de 0,814 esto
afirma que existe una correlacion positiva considerable determinando asi relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion. Ademas de ello también en la investigacion
de Ramirez (2019) en su tesis El uso de la red social Facebook y la fidelizacion de
clientes de la Sangucheria Mr. Bugs, Comas 2019. Donde ambas variables tienen un
nivel de correlaciéon (Rho=0.437), esto quiere decir que teniendo una buena visibilidad
dentro del perfil los clientes se sentiran mas a gusto y esto dara como fruto la
fidelizacion de ellos. También en su investigacion de Davila (2020) en su tesis

marketing digital y fidelizacion del cliente en la empresa mar de colas, villa maria del
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triunfo — 2020. Donde ambas variables tienen un nivel de correlacion Spearman de
0,537 con un valor de significancia de 0,000. Es decir que a medida que la empresa
desarrolle estrategias de marketing digital afectara de manera positiva a la
fidelizacion. Adicional a ello Basaldua y Quispe (2021) en su tesis Marketing en redes
sociales y la fidelizacion de clientes en una agencia de viajes 2021. Muestra que la
relacion entre ambas variables tiene una correlacion positiva entre marketing en redes
sociales y fidelizacion de clientes con una correlacion de (0,534), influyen de manera
directamente proporcional las 2 variables. Por otra parte, Chavez et al. (2020) en su
articulo “Influencia de las redes sociales en la Fidelizacion de Clientes - Truijillo”.
Muestra que la influencia de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes es
elevada, ya que los clientes encuestados en dicha investigacion manifiestan que
estan en constante contacto con la empresa a través de sus redes sociales. Sumando
a esta investigacion la de Miranda et al. (2022) en su articulo “Marketing relacional,
una estrategia para fidelizar clientes a través de redes sociales: caso Melisa La
Serranita”. Muestra la relacion del marketing relacional en las redes sociales es
importante para fortalecer los vinculos con los clientes para poder fidelizarlos y
fomentar las relaciones a largo plazo. Ademas, con el marketing relacional como
estrategia hacia los comensales, las empresas tienen resultados positivos al
mantener el contacto con los consumidores. También afirma Viteri (2021) en su tesis
Estrategias de marketing digital para la fidelizacidon de clientes en restaurante
Marrecife en la ciudad de Guayaquil. Muestra la relacion entre sus 2 variables ya que
menciona que el marketing digital es de mucha importancia para alcanzar la
fidelizacion de los clientes enfocandose en los medios utilizados como las redes
sociales y ademas de la experiencia que le brindes mediante ello. Es por ello que las

empresas deben de implementar el marketing en las redes sociales ya que asi podra
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fidelizar a sus clientes obteniendo mejores beneficios. Es asi como lo sustenta Sicilia
et. al (2021) cuando indica que el marketing en redes sociales es primordial para
poder alcanzar la fidelizaciébn de los comensales ya que va permitir la influencia
interpersonal, ademas de que te va ayudar a conocer mucho mas a tu cliente, para
poder brindarle lo que realmente necesita, también Benedetti (2020) menciona que
mientras mas sea tu inversién en las redes sociales mayor sera la atraccion y
fidelizacion de clientes.

Respecto a los resultados obtenidos en la contratacion de la hipotesis
especifica 1, por el andlisis de estadistico de correlacion de Rho Spearman (Rho =
0.188; Sig.=0.000) que muestra que existe una correlacion positiva muy baja entre la
estrategia de contenidos y la fidelizacién de clientes en la empresa Dmario. Estos
resultados se contrastan con el estudio de Dévila (2020) en su tesis marketing digital
y fidelizacion del cliente en la empresa mar de colas, villa maria del triunfo — 2020.
Muestra la correlacién entre estrategia de contenidos y fidelizacion de clientes con un
coeficiente de Spearman de 0,472 con un valor de significancia de 0,000. Es decir, a
medida que la empresa utilice estrategias de contenido afectara a la fidelizacion. En
ese sentido, las empresas deben de implementar las estrategias de contenido ya que
asi podran interactuar mas con los clientes logrando la fidelizacién. Y esto lo respalda
Sicilia et al. (2021) y Macia y Santonja (2017) quienes mencionan que la estrategia
de contenidos permite la interaccion directa entre consumidor — consumidor y
empresa — consumidor esto hace que a mayor sea las estrategias de contenido que
apliquen las empresas como las promociones, sorteos, concursos y descuentos los
consumidores ser van a fidelizar mas con la compaiiia, haciéndose fieles a ella.

Respecto a los resultados obtenidos en la contratacion de la hipotesis

especifica 2, por el andlisis de estadistico de correlacion de Rho Spearman (Rho =



94

0.186; Sig.=0.000) que muestra que existe una correlacion positiva muy baja entre la
difusién vy la fidelizacién de clientes en la empresa Dmario. Estos resultados se
contrastan con los obtenidos por Basaldua y Quispe (2021) en su tesis Marketing en
redes sociales y la fidelizacion de clientes en una agencia de viajes 2021, detalla una
correlacion positiva considerable con informacion percibida y fidelizacion con los
clientes con una correlaciéon de (0,661), quiere decir que brindando la informacion
correcta al cliente optimizara y mejorara el proceso de fidelizar al cliente. En ese
sentido, las empresas deben de difundir mejor los mensajes que quieren brindar
mediante las redes sociales para un mejor entendimiento del publico y asi poder llegar
a fidelizarlo mediante estas plataformas. Esto es sustentado por Sicilia et al. (2021)
cuando indica que la difusién es de vital importancia ya que es el acto de hacer llegar
el mensaje e informacion relevante de una manera al cliente, para que este se sienta
identificado como la empresa, es importante crear muy bien los mensajes a publicar
y contenido para que el cliente le impacte de tal manera que se fidelice con la
compainiia.

Respecto a los resultados obtenidos en la contratacion de la hipotesis
especifica 3, por el andlisis de estadistico de correlacion de Rho Spearman (Rho =
0.316; Sig.=0.000) que muestra que existe una correlacion positiva baja entre la
publicidad digital y la fidelizacion de clientes en la empresa Dmario. Estos resultados
se contrastan con los resultados de Curahua (2022) en su tesis Marketing digital y
Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, quien determino
la correlacion entre la publicidad digital y la fidelizacion con un coeficiente del Rho de
Spearman de 0,864 considerandose que se alcanzO una correlacion positiva
considerable entre la publicidad digital y fidelizacion. En ese sentido, las empresas

deben involucrase mas con la publicidad digital es decir publicar contenido me manera
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consecuente para obtener la interaccién del publico, y si este contenido es agradable
para la audiencia se podra fidelizar ya que va a interactuar con la marca. Benedetti
(2020) hace hincapié en esta relaciébn a los influencers ya que estos son los
retenedores de atencion para el publico, y a medida que se establece una buena
publicidad con el apoyo e inversién de influencers mas beneficioso sera para la
empresa en atraer y fidelizar a los clientes, por otra parte, Sicilia et. al (2021)
menciona que es de vital importancia antes de realizar una campafia publicitaria en
las distintas redes sociales, es mejor iniciar con una segmentacién ya que te va
permitir hacer llegar el mensaje que proporcionas a quienes realmente lo desean.
Respecto a los resultados obtenidos en la contratacion de la hipotesis
especifica 4, por el andlisis de estadistico de correlacion de Rho Spearman (Rho =
0.328; Sig.=0.000) que muestra que existe una correlacion positiva baja entre la
experiencia en redes sociales y la fidelizacidn de clientes en la empresa Dmario. Estos
resultados se contrastan con los resultados obtenidos por Ramirez (2019) en su tesis
El uso de la red social Facebook y la fidelizacion de clientes de la Sangucheria Mr.
Bugs, Comas 2019, quien demuestra que existe una relacion baja entre la velocidad
de atencion y la fidelizacion con un (Rho=0.380), da a interpretar que, a mas tardar la
atencion a los clientes mediante la plataforma, se sentiran incomodos esto hace que
la empresa tome cartas en el asunto para que exista una adecuada fidelizacion de los
mismos. En ese sentido las empresas deben brindar una excelente experiencia
mediante las redes sociales para que asi se sientan a gusto de interactuar con la
empresa, ademas de poder concretar una compra y la evaluacion post compra, lo que
va permitir establecer un lazo entre cliente y empresa para que asi se pueda fidelizar
al comensal. Si bien es cierto la velocidad en atencion es referencia de cOmo se siente

el comensal atendido por las redes sociales también es importante detallar su relacion
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con la fidelizacién al cliente, Sicilia et. al (2021) recalca que la experiencia en las redes
sociales es mas que nada la compra que realizas mediante ello, también un factor
determinante son los comentarios dentro de estas plataformas, ya que si brindas una
buena experiencia el comentario seria super bueno pero si por lo contrario brindas
una mala experiencia el comentario sera pésimo y este es un factor muy determinante
para la fidelizacion de tu consumidor, y asi también lo recalca Benedetti (2020) quien
menciona que el cliente trasmite la experiencia de cémo es atendido, es por ello estar

siempre atento a cualquier llamado en estas plataformas.
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CONCLUSIONES
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En relacién con el objetivo general, se concluye la existencia de una relacion
positiva baja entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién de los clientes en
el restaurante Dmario, con un resultado de Rho Spearman de 0.359 a un nivel de
significacion de 0.000. Esto se explica con los resultados descriptivos obtenidos en
donde los clientes de la empresa perciben en un 22.08% un marketing en redes
sociales malo, 61.04% regular y un 16.88% bueno. En ese sentido, mientras la
empresa emplee mejor el marketing en las redes sociales mejorara la fidelizacion con
sus clientes mediante estas plataformas, ademas esto atraerq a mas comensales al
restaurante de manera presencial para que consuman dentro de las instalaciones
obteniéndose asi una mejor rentabilidad para la empresa.

Respecto a objetivo especifico 1, se concluye que hay una relacidon positiva
muy baja entre la estrategia de contenidos y la fidelizacién de los clientes en el
restaurante Dmario, con un resultado de Rho Spearman de 0.188 a un nivel de
significacion de 0.000. Esto se explica con los resultados descriptivos obtenidos en
donde los clientes de la empresa perciben en un 24.94% una aplicacion de estrategia
de contenidos mala, 61.04% regular y un 14.03 % buena. En ese sentido, mientras la
empresa emplee mejoras en las estrategias de contenidos mejorara la fidelizacion
con sus clientes mediante las redes sociales interactuando con los clientes mediante
las redes sociales y viralizando contenidos.

Respecto a objetivo especifico 2, se puedo concluir que existe una relacién
positiva muy baja entre la difusion y la fidelizacion de los clientes en el restaurante
Dmario, con un resultado de Rho Spearman de 0.186 a un nivel de significacion de
0.000. Esto se explica con los resultados descriptivos obtenidos en donde los clientes
de la empresa perciben en un 48.05% una aplicacion de difusién mala, 38.70% regular

y un 13.25 % buena. En ese sentido, mientras la empresa emplee mejoras en cuanto
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a la difusion mejorara la fidelizacién con sus clientes, es decir plantear bien el mensaje
gue desee hacer llegar al comensal para un mejor entendimiento y que la persona se
sienta motivada a compartirlo.

Respecto a objetivo especifico 3, se da como conclusion la existencia de la
relacion positiva baja entre la publicidad digital y la fidelizacién de los clientes en el
restaurante Dmario, con un resultado de Rho Spearman de 0.316 a un nivel de
significacion de 0.000. Esto se explica con los resultados descriptivos obtenidos en
donde los clientes de la empresa perciben en un 26.75% una aplicacion de difusiéon
mala, 62.08% regular y un 11.17 % buena. En ese sentido, mientras la empresa
emplee mejoras en cuanto a la publicidad digital mejorara la fidelizacién con sus
clientes, es decir comenzar a evaluar su publico segmentado en redes sociales,
guienes son sus seguidores y cuando visitas posee el perfil de la empresa en las
diferentes redes sociales, esto permitira un mejor alcance de la marca dentro de estas
plataformas digitales como los son las redes sociales.

Respecto a objetivo especifico 4, se concluye que hay relaciéon positiva baja
entre la experiencia en redes sociales y la fidelizacion de los clientes en el restaurante
Dmario, con un resultado de Rho Spearman de 0.328 a un nivel de significacién de
0.000. Esto se explica con los resultados descriptivos obtenidos en donde los clientes
de la empresa perciben en un 19.48% una aplicacion de experiencia en redes sociales
mala, 62.35% regular y un 11.17 % buena. En ese sentido, mientras la empresa
emplee mejoras en cuanto a la experiencia en sus redes sociales mejorara la
fidelizacion con sus clientes, quiere decir si los clientes reciben un buen trato mediante
estas plataformas se sentiran a gusto con la empresa haciéndoles mas fieles, por lo
contrario, si este se lleva una mala experiencia realizando una reserva o0 una compra

por las redes sociales te dejara de seguir y perderas un buen cliente.
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En base al cumplimiento del objetivo general que establece una correlacion
entre el marketing en redes sociales y la fidelizacién de clientes, se recomienda al
gerente general de la empresa Dmario, contar con un community manager quien se
encargara de diversas actividades dentro de la empresa, las cuales se pasa a detallar
a continuacion:

- Realizar un constante seguimiento a las redes sociales que tiene la empresa
como: Facebook, Instagram, Tiktok y WhatsApp. Dando respuesta a los
comensales de manera mucho mas rapida y hacerle el seguimiento pertinente
gue el comensal solicite.

- Crear los contenidos para las diversas plataformas de redes sociales, enlazado
con unas estrategias para interactuar con el comensal y que este se sienta
participe de la empresa en la comunidad de las redes sociales.

- Ademas de implementar la monitorizacién para la empresa permitiendo
monitorear tanto a la competencia y a los clientes, para recopilar datos tanto
de quejas, reclamos o sugerencias que el cliente puede dejar en las distintas
redes sociales.

En relacion con el objetivo especifico 1 que establece una correlacién entre la
estrategia de contenidos y la fidelizacidn del cliente, se recomienda al gerente general
del restaurante Dmario, desarrollar la estrategia de publicaciones, es decir, gestionar
las publicaciones que se requiera publicar en base a los contenidos que se desea
subir, ademas de poder identificar el publico objetivo de la empresa en las redes
sociales y también que las publicaciones sean de manera constante, haciéndole un
seguimiento a la vez. Las actividades para poder desarrollar bien la estrategia serian

las siguientes:
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- Planificacién de cada una de las publicaciones a desarrollar, tener los dias a
publicar y la hora de subida de contenido.

- Enlazar las publicaciones con tematicas de fechas festivas como dia del padre,
dia de la madre u otros acontecimientos importantes.

- Gestionar el tipo de contenido a subir en base a un estudio de los tipos de
clientes que tenemos segmentados dentro de las redes sociales.

En cuanto al objetivo especifico 2 que relaciona la difusion y la fidelizacion de
clientes, se recomienda al gerente general del restaurante Dmario aplicar la estrategia
de engagement con la marca ya que va a permitir establecer la relacion entre
consumidores y empresa creando un vinculo con interaccién y esto traera consigo la
difusion de los mensajes que quiere dar la empresa. Las actividades para aplicar un
buen engagement y lograr establecer la relacion entre cliente y empresa son las

siguientes:

Empezar por invertir en Ads para llegar a mucho mas publico, y asi poder
fidelizarlos.
- Prestar iteres a la comunidad que ya se tiene en las redes sociales, pidiendo
opiniones del tipo de contenido que se esta subiendo.
- Interactuar con los clientes que sigue a la empresa por las redes sociales.
- Subir publicaciones de manera constante para estar activo en las redes
sociales, pero tampoco sobrecargar al comensal de publicaciones.

En cuanto al objetivo especifico 3 que relaciona la publicidad digital con la
fidelizacion de clientes, se recomienda al gerente general del restaurante Dmario
aplicar la estrategia del marketing de influencia para llegar a muchas mas personas
dentro de las redes sociales. Es decir, hacer colaboraciones con influencers para dar

a conocer el producto de la empresa, no sin antes evaluar el trabajo de estos en las
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redes sociales, ya que el contenido que brinden debe de hacer acorde a los
lineamientos de la empresa. Las actividades que desarrollara el influencer serian las
siguientes:

- Compartir contenido que generen valor tanto al cliente como a la empresa.

- Realizar un contenido creativo e innovador para llamar la atencion de los
clientes.

En cuanto al objetivo especifico 4 que relaciona la experiencia en redes
sociales con la fidelizacion de clientes. Se recomienda al gerente general del
restaurante Dmario aplicar estrategia de atencion al cliente, gestion de quejas y
adicional a ello las encuestas post ventas ya que esta serda una buena manera de
construir y manejar una relacién duradera y mejorar la calidad de servicio con el
cliente, las actividades a realizar son las siguientes:

- Establecer un sistema de respuesta para la atencién a los clientes.

- Gestionar de manera Optima las quejas suscitadas por las redes sociales,
dandoles soluciones de manera rapida.

- Hacer seguimiento a los clientes después de: brindar la atencién para poder
evaluar la poscompra, y después de una queja para ver si tiene alguna
recomendacion de como la empresa puede mejorar.

- Encuestar mediante un enlace brindado por las redes sociales, el servicio de
la empresa.

De acuerdo con las recomendaciones brindadas mejorara el marketing en
redes sociales en relacion con la fidelizacion de clientes de la empresa Dmario. Estas
recomendaciones al ser aplicadas traeran grandes beneficios para la empresa, ya que
estamos en una época donde los medios digitales incluyen mucho en las personas, y

porque no tomarlo como un medio para poder fidelizar a los clientes de la empresa.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Marketing en redes sociales y su relacion con la fidelizacion de clientes en el restaurante Dmario, Cieneguilla - 2023

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢, Qué relacion existe
entre el marketing de
redes sociales y la
fidelizaciéon de
clientes en el
restaurante Dmario,
Cieneguilla — 20237
Problemas
especificos

¢ Qué relacion existe
entre la estrategia de
contenidos y la
del

cliente en el

fidelizacién

restaurante Dmario,
Cieneguilla — 20237
¢, Qué relacion existe

entre la difusion y la

Objetivo general
Establecer la
relacion entre el
marketing de redes
sociales 'y la
fidelizacion de
clientes en el
restaurante
Dmario,
Cieneguilla — 2023
Objetivos
especificos
Establecer la
relacion entre la
estrategia de
contenidos y la
del

cliente en el

fidelizacién

restaurante

Hipotesis general
Existe relacion
significativa entre el
marketing de redes
sociales y la
fidelizaciéon de
clientes en el
restaurante Dmario,
Cieneguilla — 2023

Hipotesis

especificas
Existe relacion
significativa entre la
estrategia de
contenidos vy la
fidelizacion del
cliente en el
restaurante Dmario,

Cieneguilla — 2023

Variable 1: Marketing en Redes Sociales

Escala de Niveles
Dimensiones Indicadores medicion y
rangos
- Viralizacion
Estrategia de | - Interaccion con el
contenidos publico
- Conversiones
_ 1. Totalmente en
- Namero de Malo
_ desacuerdo
o compartidos <75
Difusion _ . 2. desacuerdo
- Mensaje percibido _ Regular:
3. Parcialmente
- Alcance [75; 84)
S : de acuerdo
- Indice de seguidores Bueno
o _ _ 4. De acuerdo
Publicidad - Vistas al peffil > 84
. 5. Totalmente de
digital - Cuentas con Bueno
_ . acuerdo
interaccion
o - Compras
Experiencia en
- Reservar

redes sociales

- Post compra




fidelizacion del
cliente en el
restaurante Dmario,
Cieneguilla — 20237

¢, Qué relacion existe

entre la publicidad
digital y la
fidelizacion del
cliente en el

restaurante Dmario,
Cieneguilla — 20237

¢, Qué relacion existe
entre la experiencia
mediante red social y
la fidelizacion del
cliente en el
restaurante Dmario,
Cieneguilla — 20237

Dmarrio,
Cieneguilla — 2023
Establecer la

relacion entre la
difusion 'y la
fidelizacion del

cliente en el

restaurante
Dmario,
Cieneguilla — 2023
Establecer la

relacion entre la
publicidad digital y
la fidelizacion del

cliente en el

restaurante
Dmario,
Cieneguilla — 2023
Establecer la

relacion entre la
experiencia

mediante red

Existe relacion
significativa entre la
difusion y la
fidelizaciéon del
cliente en el
restaurante Dmario,
Cieneguilla — 2023
Existe relacion
significativa entre la
publicidad digital y
la fidelizacion del
cliente en el
restaurante Dmario,
Cieneguilla — 2023
Existe relacion
significativa entre la
experiencia
mediante red social
y la fidelizacion del
cliente en el
restaurante Dmario,

Cieneguilla — 2023

Variable 2: Fidelizacion de Clientes

Escala de Niveles
Dimensiones Indicadores medicion y
rangos
Informacion Base de datos del
cliente
Sistema de datos
Marketing Ambiente percibido
Interno Percepcién de
, . Totalmente en
calidad
. desacuerdo
Evaluacion del Malo:
o 2. Desacuerdo
servicio _ <69
N : Parcialmente
Comunicacion Recomendaciones Regular:
_ de acuerdo
Sugerencias [69; 72)
B 4. De acuerdo
Intencion de Bueno:
. Totalmente de
compra 272

Experiencia del

cliente

Referencias de la
empresa
Interaccién con la
marca

Percepcién en

atencion

acuerdo




social y

fidelizacion

cliente

en

restaurante

Dmatrio,

la
del

el

Cieneguilla — 2023

Incentivos

privilegios

y

Publico asistente
por promociones
de

un

Numero

compras por
cliente habitual
Reposteo por

sorteos en redes

sociales
Nivel - disefio de Poblacion y
_ o Técnicas e instrumentos Estadisticas utilizadas
investigacion muestra
Tipo: Aplicada Poblacion: Variable 1: Marketing en Redes | Estadisticos descriptivos:
Disefio: No | Clientes de la | Sociales - Tablas estadisticas
experimental empresa Dmario Técnicas: Encuesta - Gréficos estadisticos
Enfoque: Muestra: 385 | Instrumentos: Cuestionario de | Medidas de dispersion:
Cuantitativo clientes Marketing en Redes Sociales - Desviacion estandar
Variable 2: Fidelizacion de Clientes Estadisticos inferenciales:
Técnicas: Encuesta - Rho de Spearman
Instrumentos: Cuestionario de

Fidelizacion de Clientes




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos

CUESTIONARIO DE MARKETING EN REDES SOCIALES

Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que

permite hacer una descripcién de cdémo percibes el marketing en redes sociales. Para

ello debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que

aparecen a continuacién, de acuerdo como pienses y acties. Tu colaboracion sera

muy apreciada y contribuird al mejoramiento de la empresa.

1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente 5. Totalmente
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo 4. De acuerdo de acuerdo
Puntajes
1123|415
Estrategia de contenidos
1 | Asiste por una publicacién vista en redes sociales 112|345
2 Conoce a la empresa por redes sociales 112|345
3 Le llega publicidad de la empresa por redes sociales 1123|415
4 | Se interesd en el producto / servicio por las redes sociales 112|345
5 Realiza compras mediante sus redes sociales 112|345
Difusion
6 | Comparte si le gusta el producto de la empresa 112|345
7 La empresa comparte post de sus clientes 1123|415
8 Lo que se publica lo entiende de manera rapida 112 |3 |4 |5
9 Se interesa por las publicaciones 112|345
10 | Asiste por una publicacion de una persona que siga en redes 112|345
1 El perfil de la empresa le aparecio en sus redes sin haberla 11213 lals
seguido
Publicidad digital
12 | Considera que la empresa es conocida en redes sociales 1123|415
13 | Le parece atractiva las redes sociales de la empresa 112|345
14 | Conoce las redes sociales de la empresa 112|345
15 | Visita las redes sociales de la empresa 112|345
16 | Comparte publicacion de su agrado 112|345




17 | Realiza comentarios en una publicacion 1(2 3|45
Experiencia en redes sociales

18 | Concret6 alguna compra por redes sociales 112 3|45
19 | Hizo reserva por redes sociales 112|345
20 | Le atendieron de manera rapida mediante las redes sociales 112|345
21 | Comparte su experiencia después de la compra en redes 112|345
22 | Se contactaron para evaluar su experiencia post compra 112|345




CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de como percibes la fidelizacion de clientes. Para ello
debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que
aparecen a continuacion, de acuerdo como pienses y acties. Tu colaboracion sera

muy apreciada y contribuird al mejoramiento de la empresa.

1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente 5. Totalmente
4. De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo de acuerdo de acuerdo
Puntajes

112|345

Informacion
1 Es usual celebrar algo importante en el restaurante para Ud. 112|345
2 El restaurante pide sus datos por las redes sociales 112|345

3 Le llega informacioén del restaurante por algin dato que brindo 1123|415

Marketing interno

4 | Se siente a gusto en la empresa 112|345
5 | Se siente a gusto con el producto brindado 112|345
6 Después de ser atendido, le preguntaron acerca del servicio 112|345

Comunicacién

Recomendaria a la empresa en sus redes sociales por el

servicio brindado

8 Asiste por alguna recomendacion vista en redes sociales 112 |3 |4 |5
9 Si tiene alguna sugerencia, lo menciona 112|345
10 | La empresa considera importante su sugerencia 112|345
11 | Tuvo intencion de compra por alguna vista en redes sociales 112|345
12 | El producto / servicio le es atractivo por redes sociales 1123|415
Experiencia del cliente

13 | Tiene buenas referencias de la empresa por redes sociales 112|345
14 | Busco referencias de la empresa en las redes sociales 112|345
15 | Considera a la empresa conocida en redes sociales 112|345
16 | Tuvo interaccién con la empresa por redes sociales 112|345
17 | Le atendieron de manera eficaz en redes sociales 1(2 3|45




Incentivos y privilegios

18 | Asiste por alguna promocion vista en redes sociales 112|345
19 | Las promociones ofrecidas en redes sociales son atractivas 112 3|45
20 | Es referido por algin conocido 112|345
21 | Se considera un cliente frecuente 112|345
22 | Comparte post en redes sociales para ganarse un sorteo 1123|415
23 | Se siente participe con la empresa en las redes sociales 112|345




Anexo 3. Fichas de validacién de juicio de expertos

Validacion del instrumento;: MARKETING EN REDES SOCIALES

) o L Hay suficiencia
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Dr. Luis Marcelo Quispe

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

1Pertinencia: 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

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

Validacion del instrumento: FIDELIZACION DE CLIENTES

) o L Hay suficiencia
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./Ing.: Dr. Luis Marcelo Quispe

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

1Pertinencia: 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

son suficientes para medir la dimensién

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados / ’




Validacion del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg.: RAMOS CHANG JORGE ALONSO  DNI:
40968849

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

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

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

Validacion del instrumento: FIDELIZACION DE CLIENTES
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg.: RAMOS CHANG JORGE ALONSO  DNI:
40968849

Especialidad del validador: Temético[ X ] Metodologico[ ] Estadistico [ |

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

ZRelevancia: 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




Validacién del instrumento: MARKETING EN REDES SOCIALES
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg.: ACUNA VALENCIA HUMBERTO CESAR
DNI: 09864450

Especialidad del validador: Tematico[ X ] 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

Validacién del instrumento: FIDELIZACION DE CLIENTES
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA
Opinién de aplicabilidad:

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg.: ACUNA VALENCIA HUMBERTO CESAR
DNI: 09864450

Especialidad del validador: Tematico[ X ] 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
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Anexo 5. Documento de consentimiento informado de la empresa

(Dmario

Cieneguilla 20 de junio del 2023

Sefiores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Presente.

Por medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso a la Srta. Elizabeth
Julissa Melo Ramos identificado con DNI N® 74973084 a realizar la aplicacién de los
cuestionarios de la investigacion que viene realizando en vuestra casa de estudios y
que lleva por titulo: “MARKETING EN REDES SOCIALES Y SU RELACION CON LA
FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL RESTAURANTE DMARIO, CIENEGUILLA -
2023"

Estas actividades fueron realizadas del dia 6 al 21 de mayo del 2023 en la Mz. 37 Lt
4 de la tercera etapa de Cieneguilla, respetando los protocolos de bioseguridad
establecidos por la empresa Dmario.

La Srta. Elizabeth Julissa Melo Ramos cont6 con todas las facilidades necesarias para
la aplicacién de los cuestionarios a los clientes, quienes han llenado de forma
voluntaria y considerando que la informacién brindada tiene caracter de confidencial.

Atentamente

AR oA basereamarerey

’ )ﬂm
“Dmario

Dmario Eventos & Bodas S AC.
R.U.C. N* 20608874641
Sr. Mario Tito Trebejo Romero
Gerente General
DNI N°40250727

992691807 / 992691812

www.dmariocieneguills.com
dmario.eventos@gmail com/info@ dmariodeneguilla.com
Kilometro 27 Cieneguilla - Lima (paradero la rueda)
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R120| 2| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 2[ 2| 5 5] 5 5 4] 4 4

R121| 4] 4] 11 4| 4|5/ 2] 5|5 5 5 5 5 5 3 5 3 4

R122| 3| 3| 3[ 3| 3| 3[ 2| 5| 5[ 1] 2| 4] 4] 5 5[ 5 5 5

R123| 3| 3| 3| 4] 4| 4| 2| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4 4

R124| 5| 5| 5[ 5| 5| 5[ 3| 4| 4

R125( 5| 5| 2[ 5| 5| 5[ 2| 5/ 5[ 1] 1] 4] 4| 4| 2[ 4] 4| 5 2| 4] 4

R126| 5| 5| 5[ 5| 5| 5[ 3| 5| 5[ 2| 1] 4] 4| 4] 4 4| 4] 4

R127| 2| 4] 4| 4] 4] 4] 2| 5| 5] 5

R128| 4| 4] 4| 4] 4] 4] a[ 4] 4] 2] 4] 5] 5] 5] 5] 5 5 5

R129| 4| 4| 4| 4] 4] 4] a[ 4] 4| 4] 2| 3] 4] 4] 2 4] 4] 4

R130| 5| 5| 5| 5| 5|5/ 2| 5|5] 1 1] 4] 4] 4] 1| 3] 3| 4

R131| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 5| 4| 4] 4] 4] 4] 5 5/ 5 5

R132| 4| 4| 2[ 4] 4| 4| 2| 4| 4] 2| 4] 3| 4| 4] 2 4| 4] 4

R133| 4| 4| 4| 5| 5[ 5] 2[ 4] 4| 4] 1] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R134 | 1| 4| 2( 4| 4| 4] 2| 4| 4] 4| 2| 4] 4] 4| 4] 4] 4| 4] 2| 4] 4

R135| 4| 5| 5[ 5[ 5| 5[ 5[ 5| 5[ 2| 2| 4] 4| 5 2[ 4| 4 5

R136| 4| 4| 2| 4] 4| 4] 2[ 4] 4| 4] 2] 4] 4] 5| 2 4] 4] 4

R137| 4| 4| 4| 4| 4| 4|/ 2| 4|5 5 2| 5 5 5 5 5 5

R138| 1| 4| 2| 4| 4| 4| 2| 4|5 2| 2| 4] 4] 4] 2| 4] 4

R139| 4| 4| 4/ 4] 5| 5[ 5| 5| 5[ 1] 1] 4] 5] 5 2[ 5 5 2| 4] 4] 4

R140| 2| 4| 2| 4| 4| 4] 2| 4| 4] 4] 2| 5 5] 5 2[ 4] 4] 4] 2| 4 5

R141| 2| 4| 4/ 4| 5| 5[ 2| 4|5 5 1] 3] 3| 4 2[ 4 2| 5

R142| 4| 5| 5[ 5| 5| 5[ 2| 4| 5[ 1] 4] 5] 5| 5 1 4| 4| 4] 2| 4] 4

R143| 1| 4] 2| 4] 4| 4| 2| 5|5 5 2| 4] 4] 4| 4| 4 4

R144| 2| 4] 115/ 5| 5] 2] 5|5 5 2| 5 5 5 2[ 5 5 5

R145| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4 2| 4] 5 5 5 5 5

R146| 4| 4| 2| 4] 4] 4] 2[ 5] 5| 5| 2] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R147| 4| 4] 4| 4] 5| 5[ 2| 4| 4] 4] 2| 4] 4| 4] 4] 4| 4] 4

R148| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 4| 4] 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4| 4] 4

R149| 4| 4| 1| 4{ 4|4/ 2|55 20 2| 5 5 5 5 5 5

R152| 4| 4] 4/ 4] 5| 5[ 3| 4| 5] 2| 2| 4] 4] 4] 2 4] 4 2| 4 5] 5

R153| 1| 4] 4/ 3] 4| 5[ 5] 5|1

R154 | 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 2| 2| 4] 4| 4| 4] 4

R157| 2| 4| 3[ 4] 2| 4[ 5| 5| 5[ 2| 2| 3| 4| 4| 3| 4| 4 2| 4 2| 4

R159| 1| 4 4| 4] a[ 4] a[ 4| 4| 2] 2| 3] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 2] 4] 4
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R160[ 2] 4] a[ 4] a[ 4] 4] a[ 4] 2] 2] 3] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 2] 2] a

R161 [ 2| 4 4] 4| 4] 4] 4| 4] 4] 2| 4] 4| 4] 4] 4| 4] 4] 2| 4] 4] 4

R162 | 4] 4[ 4] 4| 4 4| 4| 4| 4] 2| 2| 4| 4] 4] 4| 4] 4] 2| 4] 4] 4

R163| 4] 4] 4| 4| a[ 4l 4] a[ 4] 4| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] 4| 2| s[ 1] 2[4l a] 2] 4] 2[ 4] 3| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R164| 4] 4] a| 4] a[ 4l 4] a[ 4] 4] 2] 3] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] a

R165| 4] 4] 4| 4| a[ 4] 4] a[ 4] 2] 2| 3] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 2] 3] 4| 2[4l 2] 2[4 a| 4] 4] a[ 4] 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R166 | 4| 4[ 4] 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 2| 4| 4| 4] 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4

R167( 5| 5[ 5| 5| 5[ 5| 3[ 3| 3] 2| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 2| 2| 2| 2 2[4]2|2[4|4][2[4)2[4] 2| 4 4] 3| 5 4] 4] 2| 2| 2 2[ 2[ 5| 5

R168( 1| 3[ 3| 4| 5[ 5] 4| 4| 3] 4| 3| 4] 3| 3[ 4| 3| 3] 4] 3| 3| 4| 3[1]2)1{2]3[43]4]3] 4] 3[ 4] 3| 4 3| 4] 3] 4] 3| 4 3] 4 3

R169( 3| 4 5| 4| 4[ 5] 4/ 5[ 4] 5| 4] 5] 5[ 4] 5| 5| 4] 3| 4| 4| 3| 3[4]5|/4]5]4]45]4]5] 4] 5[ 5 4] 4] 4] 5| 4] 5] 4] 5[ 4| 5 5

R170| 1] 4] 4 4] a[ 4] 4] a[ 4] 2] 2] 3] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 4] 4] 4

R171( 4| 4 4] 4| 4[ 4] 4| 4] 4] 2| 2| 3| 4] 4 4| 4] 4] 2| 2| 4] 4 2[{4] 2] 2[4) 4] 2[4 2[4 3| 4] 4] 4 4] 3| 4 4

R172| 4| 4] 4] 4| 4 4] 4| 4] 4] 2| 2| 3| 4| 4] 4| 4] 4] 2| 2| 4 2

R173 [ 4| 4 4] 4| 4[ 4] 4| 4] 4] 2| 2| 3| 4] 4] 4| 4] 4] 2| 4] 4] 4

R174| 4] 4] a[ 4] a[ 4l 4] a[ 4] 2] 2] 3] 4] 4] 3] 4] 4| 2] 4] 4] 4

R175| 4] 4] a| 4] a[ 4l a] a[ 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] 4

R176| 5| 5| 5| 5| 4] 5| 3[ 4| 5| 4| 4] 3| 4| 4| 4] a| 4| a| 4| a| 4| 2| s| 1] 1] 4] 4] 2] 4] 4] 4] 3| 4] a| 4] 4] 4] 4] 4

R177| 1| a| 2| 4| a| a| a] a] 4] 2] 2] 3| 4] 4| 4] a| 4] a| 4] 4] 4] 2| s| 2] 2] 5] 5| 24| 4] 4] 3] 4] a] 4] 4] 3| 4] 4] 2] 2| 2] 4] 4] 2

R178| 4| 4 2| 4| 4[ 4] 2| 4] 4] 2| 2| 3| 4| 4] 4| 4] 4] 2| 4] 4] 4

R179( 5| 4[ 5| 5| 2[ 4| 5/ 5] 4] 3| 4] 4] 2| 3[ 4| 2| 4] 2| 4| 4 4] 2[3|5/5[5/5[5[5]/5[2] 5 5 5 2 5 2| 5 2] 5 5 2[ 5 2| 5

R180( 5| 5[ 3| 4| 4[ 4| 3| 4] 4] 2| 4] 3| 4 4] 4| 4] 4] 2| 2| 4 4

R181| 5| 3| 5/ 5| 5/ 5[ 5[ 5[ 5] 3| 4| 3| 5[ 4] 4] 5 3| 5 5 3| 5] 3[4]5/5/5/4]3[5/4]5 5 3| 5 3[ 4 3 4] 4f 3] 4 3| 4] 4] 3

R182| 2| 4 3|1 4| 2[ 4| 5/ 5| 5] 2| 2| 3| 4| 4] 3| 4| 4] 2| 4] 2| 4

R183 [ 2| 4] 4| 4| 4[ 4| 4| 4| 4] 2| 2| 2| 4| 4| 4] 4| 4| 2| 2| 4| 4 2[5]2|2[4|4[2]4)4[4] 2| 4] 4 4 2| 2| 4] 4] 2| 2| 2| 2| 4] 2

R184| 4] 4] a[ 4] a[ 4l 4] a[ 4] 2] 2] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 2] 4] 4] 4

R185| 4] 4] 4| 4| a[ 4] 4] a[ 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] 4] 2| s[ 1] 1[4 a] 2] 4] 2[ 4] 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R186| 4] 4] 4| 4] a[ 4 4] a[ 4] 4] 2] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 4] 4] 4

R187( 5| 5[ 5| 5| 5[ 5] 3[ 3| 3] 2| 4| 4| 4| 4] 4| 3| 3] 2| 2| 2| 2| 2[4]2|2[4|4][2[4)2[4] 2| 4 4 3| 5 4] 4] 2| 2| 2 2[ 2 5| 5

R188 | 4| 4[ 4] 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4] 4] 2| 4] 4] 4

R189| 5| 5| 5[ 5] 4| 5 3] 4| 5] 4| 4| 3| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2| 5[ 1] 1[4 a] 2] 4] a[ 4] 3| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R190| 1] 4] 2[ 4| a[ 4] 4] a[ 4] 2] 2| 3| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 2[5 2] 2] 5] 5[ 2] 4] a[ 4] 3] 4] 4] 4] 4] 3] 4] 4] 2] 2] 2] 4] 4] 2

R191| 2) 4| 3| 4| 2| 4[ 5[ 5[ 5] 2| 2| 3| 4] 4] 3| 4] 4 2[ 4 2 4

R192 | 2| 4 4| 4| 4 4| 4| 4| 4] 2| 2| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 2| 4| 4 2[5]2|2[4|4[2]4)4[4] 2| 4] 4 4 2| 2| 4] 4] 2| 2| 2| 2| 4] 2

R193 | 4] 4[ 4] 4| 4] 4| 4| 4| 4] 4| 2| 4| 4] 4] 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4

R194[ 5| 5[ 5| 5| 5[ 5] 3[ 3| 3] 2| 4] 4| 4| 4| 4| 3| 3| 2| 2| 2 2 2[4]2|2[4|4][2[4]2[4] 2| 4 4] 3| 5 4] 4 2| 2| 2 2[ 2 5] 5

R195| 1] 4] 2[ 4| a[ 4] 4] a[ 4] 2] 2| 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4| 4] 2[5 2] 2] 5] s[ 2] 4] a[ 4] 3] 4] 4] 4] 4] 3] 4] 4] 2] 2] 2] 4] 4] 2

R196| 4] 4] 4| 4| a[ 4] 2] a[ 4] 4] 2] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] s

R197( 2| 4[ 2] 4| 4[ 5] 2[ 5] 5] 2| 2| 5] 5] 5[ 3| 4| 5 2| 4| 4| 5] 2[4]2|2[4)4[2]4) 2[4 3] 5 5[ 5 5 5 4 4 2| 2| 5 3] 5 2

R198 | 4] 4 4] 4| 4[ 5] 2| 4| 4] 2| 2| 4| 4] 4] 2| 4] 4] 4] 2| 4] 4

R199| 4] 4] a[ 4| a[ 4l 2] a[ 4] 2] 2| 4] 4] 4] 2] 4] 4] 1] 4] 4] s
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R200| 3[ 3| 2) 3[ 4] 4| 2| 4[ 5] 2| 2| 4] 4| 4] 4| 4| 4] 4

R201| 4 4] 2) 4[ 5[ 5] 2| 4[ 4] 2 2] 4] 4] 5[ 2| 4] 4] 2 4] 4] 4] 2[5]3]2[4[4]1)4[1]4] 3] 5 5[ 5 3| 3| 4 4 4] 2 4] 3| 4 2

R202 | 4| 4] 4| 4| 4] 4| 2| 4[ 4] 2| 2| 4] 4] 4] 2| 4] 4

R203| 3[ 3| 2) 3[ 4] 4| 2] 4[ 5] 2| 2| 4] 4| 4] 4] 4| 4] 4

R204 | 4| 4] 4| 4| 4] 4| 2| 4[ 4] 2| 2| 4] 4] 4| 4] 4| 4] 2| 4] 4] 2

R205 | 2| 4| 4] 4| 4| a[ 4] a[ 4] 2] 2] 2| 4| 4] 4] 4] 4] 2] 2| 4| 4] 25| 2] 2] 4] 4] 2[ 4] a[ 4] 2] 4] 4] 4] 2] 2] 4] 4] 2] 2f 2f 2] 4] 2

R206 | 4[ 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4| 2| 4| 4| 4] 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4

R207| 5[ 5| 5| 5[ 5[ 5| 3| 3[ 3| 2 4] 4| 4] 4| 4| 3] 3| 2 2| 2| 2| 2[4]2)2[4]4]2|4[2]4 2| 4 4] 3| 5 4] 4 2| 2| 2 2[ 2| 5| 5

rR208| 1| 4| 2| 4| 4] 4] 4] 4] 4| 2] 2| 3| 4| 4] 4| 4] 4] 4] 4] 4| 4] 2[s| 2] 2| 5| 5] 2| 4] 4] 4] 3| 4] 4] 4| 4] 3] 4] 4] 2 2] 2] 4] 4] 2

R209 | 4] 4| 4] a[ 4| a[ 2] a[ 4] 4] 2] 4] 4| 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] s

R210| 4 4] 4| 4 4] 5| 2| 4[ 4] 2| 2| 4] 4] 4] 2| 4| 4] 4] 2| 4] 4

Ro11| 4] 4| 4] a[ 4] a[ 2] a[ 4] 2] 2] 4] 4] 4] 2] 4] 4

R212| 3[ 3] 2) 3[ 4] 4| 2| 4[ 5] 2| 2| 4] 4| 4] 4| 4| 4] 4

R213| 4] 4| 4] a[ 4| a[ 2] a[ 4] 4] 2] 4] 4| 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] s

R214| 2[ 4] 2) 4[4[ 5] 2| 5[ 5] 2| 2] 5] 5] 5[ 3| 4] 5 2 4| 4] 5] 2[4]2)2[4[4]2)4[2]4 3] 5 5 5 5 5 4 4 2| 2 5 3] 5 2

R215| 4] 4| 4] a[ 4| 5[ 2] a[ 4] 2] 2] 4] 4| 4] 2] 4] 4] 4] 2] 4] 4

R216| 3[ 3| 2) 3[ 4] 4| 2| 4[ 5] 2| 2| 4] 4| 4] 4| 4| 4] 4

R217| 4] 4| 4] a[ 4] a[ 2] a[ 4] 2] 2] 4| 4| 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] 2

R218| 2[ 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4[ 4] 2| 2| 2| 4] 4 4| 4] 4| 2 2| 4] 4] 2[5]2)2[4[4]2)4[4]4] 2| 4 4] 4] 2| 2| 4] 4] 2| 2 2| 2| 4 2

R219| 5[ 5| 5| 5[ 5[ 5| 3| 3[ 3| 2| 4] 4] 4] 4 4| 3] 3| 2 2| 2] 2| 2[4]2)2[4]4]2|4[2]4 2| 4 4] 3| 5 4] 4 2| 21 2 2[ 2| 5 5

R220| 1| 3] 3| 4 5[ 5| 4| 4[ 3| 4] 3| 4] 3] 3[ 4| 3| 3| 4 3| 3] 4] 3[112)1[{2[3]4|3[4]3] 4 3| 4 3| 4] 3| 4 3| 4] 3[ 4] 3] 4 3

R221| 3[ 4] 5| 4[4[ 5| 4| 5[ 4] 5] 4 5 5| 4 5| 5] 4] 3| 4] 4] 3| 3[4]5) 4544, 5[4]5] 4 5 5[ 4 4] 4] 5 4 5] 4 5[ 4 5 5

R222| 1| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 2| 2| 3| 4| 4] 4] 4| 4] 4| 4] 4] 4

R223| 4] 4| 4] a[ 4] a[ 4] a[ 4] 2] 2] 3| a| 4] 4] 4] 4] 2] 2| 4| 4] 2l 4] 2] 2] al 4] 2[ 4] 2[ 4] 3] 4] 4] 4] 4] 3] 4] 4

R224 | 4] 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4] 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4| 4] 2| 4] 4] 4

R225| 5| 5 5] 5[ 4| 5[ 3] 4| 5| 4] 4] 3] a| 4| 4] 4| 4] 4] 4| a| 4| 25| a]al 4] 2] 4] a[ 4] 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R226 | 1| 4] 2| 4| 4] 4| 4| 4[ 4] 2| 2] 3| 4] 4 4| 4] 4| 4| 4] 4] 4] 2[5]2)2[5[5]2)4[4]4] 3| 4 4] 4] 4| 3| 4| 4 2| 2 2| 4] 4 2

R227| 4] 4 2] a[ 4] a[ 2] a[ 4] 2] 2] 3] 4| 4 4] 4] 4] 2] 4] 4] 4

R228| 5[ 4| 5| 5[ 2| 4| 5/ 5[ 4] 3| 4| 4] 2| 3| 4] 2| 4] 2| 4] 4] 4] 2[3]|5/5[5/5/5[5]5]2

R229| 5| 5] 3] 4] 4] a[ 3] a[ 4] 2] 4] 3] 4| 4] 4] 4] 4] 2] 2] 4] 4

R230| 2[ 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4[4 2| 2] 2| 4] 4] 4| 4] 4| 2 2| 4] 4] 2[5]2)2[4[4]2)4[4]4] 2| 4 4] 4] 2| 2| 4] 4 2| 2 2| 2| 4 2

R231| 4] 4| 4] a[ 4] a[ 4] a[ 4] 2] 2] 4] 4| 4 4] 4] 4] 2] 4] 4] 4

R232 | 4 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4[ 4| 4| 4] 4] 4| 4] 4| 4] 4] 2 4] 4] 4] 2[5]1)11][4[4]2)4[2[4 3| 4 4| 4] 4] 4] 4 4

R233| 4] 4| 4] a| 4| a[ 4] a[ 4] 4] 2] 4] 4| 4 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R234 | 2 4] 4| 4| 4] 4| 4| 4[4 2| 2] 2| 4] 4 4| 4] 4| 2 2| 4] 4] 2[5]2)2[4[4]2)4[4]4] 2| 4 4] 4] 2| 2| 4] 4 2| 2 2| 2| 4 2

R235| 4] 4| 4] a| 4] a[ 4] a[ 4] 4] 2] 4] 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

R236| 5[ 5| 5| 5[ 5[ 5| 3| 3[ 3| 2| 4] 4| 4] 4| 4| 3| 3| 2 2| 2| 2| 2[4]2)2[4]4]2|4[2]4 2| 4 4] 3| 5 4| 4 2| 2| 2 2[ 2| 5| 5

R237| 1] 4| 2] a[ 4] a[ 4] a[ 4] 2] 2] 3| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4| 4] 2 s| 2] 2] 5| 5] 2[ 4] a[ 4] 3] 4] 4] 4 4] 3] 4] 4] 2] 2] 2] 4] 4] 2

R238| 4| 4] 4| 4] 4| 4| 2| 4] 4] 4| 2| 4| 4] 4] 4] 4| 4] 2| 4 4] 5

R239| 4 4| 4] 4 4] a[ 4] a[ 4] 4] 2] 4] 4| 4 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4
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214121 2] 4] 4] 24| 2[4 2| 4 4| 3[ 5] 4] 4 2| 2| 2

114/ 1)1 1[{4)4][4) 4[4 4] 3] 4 4] 4 5@ 5 5 5 2] 2] 4 3] 5

1] a| 2] 2] 4] a| 2] 4] 4] 4] 3] 4] 4] 4] 4] s| 5| 4] 2] 2] 4] 4] 4] 2

114 2] 2[4)4]2) 42 4] 3| 4] 4] 4| 4| 4| 4| 4] 2 2

21 4|1 2[2[4]4)2|4[2]4] 2| 4 4] 3| 5 4 4 2 2| 2

114]2)2[4[4] 24| 2[4 3| 4] 4] 4] 4] 4] 4 4 1

214121 2] 4] 4] 24| 2[4 2| 4 4| 3[ 5] 4] 4 2| 2| 2

1] a| 2] 2] 4] a| 2] 4] 4] 4| 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 2

114/ 1)1 4] 4] 4) 444 3] 4] 4] 4 5 5] 5 5 2| 2| 4 3] 5

1141 2] 2/ 4[4] 24 4[4 3| 4] 4] 4 4] 5] 5 4] 2 2| 4] 4 4 2

1] a| 2] 2] 4] a| 2] 4] 2] 4] 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 2

114/ 2] 2[ 4] 4 2) 4] 2] 4] 3| 4] 4] 4] 4| 4| 4| 4] 2 2

21 4|1 2[2[4]4)2|4[2]4] 2| 4 4] 3| 5 4 4 2 2| 2

1| a| 2] 2] 4] a| 2] 4] 2] 4| 3] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 4] 1

114/ 1)1 4] 4] 4) 4 4|4] 3] 4] 4] 4 5] 5] 5[ 5 2| 2| 4 3] 5

1 a] 2] 2] 4] a| 2] 4] 4] 4| 3] 4] 4] 4] 4] 5| 5| 4] 2] 2] 4] 4] 4] 2

114 2] 2[ 4] 4] 2) 4] 4] 4] 3| 4] 4] 4] 4| 4| 4| 4] 2 2

1l af 2] 2] 4] a| 2] 4] 2] 4| 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 1

114]2)2[4[4]2)4/2[4] 3| 4 4] 5 5 5 5 4] 3] 2

114 2| 2[4)4]2) 4 4] 4] 3| 4] 4] 4| 4| 4| 4| 4] 2 2

1] a] 2] 2] 4] a| 2] 4] 2] 4] 3] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2

114 2] 2[ 4] 4] 2) 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4| 4] 4] 2| 2| 4] 4 4 1

214121 2| 4| 4] 24| 2[4 2] 4 4| 3[ 5] 4] 4 2| 2| 2

114/ 1) 1[4)4[4)4[4]4] 3] 4 4 4 5 5 5 5 2| 2| 4 3] 5

114/ 2] 2[4] 4 2)4[ 2] 4] 3| 4] 4] 4] 4| 4| 4| 4] 2 2

2

2

2| 3l al2[2[ 4] 4] 2] 4] a]4] 2
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2| 34122 4[4]2[4 4[4 2

2| 3l al2[2[ 4] 4] 2] 4] a]4] 2

2

2| 314121244 2[4 4[4 2

1] 5[ 5

1] 5 5 5

1] 5] 5

1] 5/ 5| 5

1] 5[ 5

1] 5 5/ 5

1] 4] 4

1] 5] 5

11 2[ 4] 4] 2[ 3] 3]12]3|3[4[3]3]4]3[4

1

2| 4| 4 4| 4] 4] 4] 2| 4] 4 4

2| 3| 4 4] 4] 4] 4| 2] 2] 4] 4| 2[4)1[1)45]2[4)1]4] 3| 4 5] 4] 4] 4] 4 4 1] 2

2| 3| 4] 4] 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4

2| 3| a| a| 4] 4] 4| 4] 4] 4| 4] 2] s| 2] 2| 5| 5| 2] 4] a] 4] 3] 4] 4] 4] 4] 3| 4] 4] 2] 2

2| 4] a| a] 4] 4] 4] 2 4] 4] 4

2| 4| 4 4] 4] 4] 4] 2| 4] 4] 4

2| 3| 4 4] 4] 4] 4] 2] 2] 4] 4| 2[4]1[ 145 2[4 114 3| 4 5] 4] 4] 4] 4] 4 1 2

2| 3] a| a| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

2| 3| a| a] 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 2] s[ 2] 2] 5| 5| 2] 4] a| 4] 3] 4] 4] 4] 4] 3| 4] 4] 2] 2

2| 3| 4 4| 4] 4] 4] 2| 2] 4] 4| 2[4]1[1)45|2[4)1]4] 3| 4 5] 4] 4] 4] 4 4 1] 2

2| 3] 4| a| 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4

2| 4] 4] 4] a] af 4] 2] 4] 4] s

2| 4] 4] a| 4] 4] 4] 4] 2] 4] s

2| 4] 4] 5] 2| 4] 4] 2| 4] 4] 4| 2|5[3] 214414114 3] 5 5 5 3| 3| 4 4 4 2| 4 3| 4 2

2| 4| 4 4] 4] 4] 4] 2| 4] 4] 4

R240| 5[ 5| 5[ 5| 5[ 5| 3[ 3| 3| 2| 4| 4| 4| 4| 4 3[ 3[ 2| 2| 2

R241| 4| 4[ 4] 4] 4| 4[4[ 5] 5] 5 5 5 5 5 5 5 5 5

R242| 4| 4] 4] 4| a[ 4] 2] 5| 5] 5| 2] 4] 4] 4] 2] 4] 4

R243| 4[ 5[ 5| 5| 5[ 5[ 5] 5| 5] 2

R244| 5[ 5[ 5| 5| 5[ 5[ 3| 3| 3| 2| 4 4| 4] 4] 4| 3] 3] 2| 2| 2

R245| 1| 3| 3[ 4| 5[ 5| 4[ 4| 3] 4| 3| 4] 3| 3| 4 3| 3[ 4] 3| 3| 4] 3|12 1|2 3]43]43] 4 3| 4 3[ 4 3] 4] 3| 4] 3| 4 3| 4] 3

R246| 3| 4 5| 4] 4/ 5[ 4] 5] 4] 5| 4 5 5| 4 5| 5| 4] 3| 4] 4| 3| 3|4|5/45[4)4|5[4]5] 4 5 5 4 4 4] 5[ 4 5] 4 5 4 5 5

R247| 2[ 4] 2] 2| 5[4 2] 2] 2] 2| 4] 3| 4] 4] 4] 4] 4 2| 2| 2

R248| 2| 4] 3[ 4] 4 4| 3[ 4| 4] 2

R249| 1| 4[ 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 2

R250| 5[ 5| 5[ 5| 5[ 5| 3[ 3| 3| 2| 4| 4| 4| 4| 4 3[ 3] 2| 2| 2

R251| 1| 4] 2[ 4] 4[ 4] 4[ 4] 4] 2

R252| 4| 4] 4] a| a| 4] 2] a| 4] 4| 2] 4] 4] 4] 4] 4] 4] 2] 4] 4] 5

R253| 4| 4] 4[ 4] 4[ 4| 4[ 5| 5] 5] 5] 5] 5 5/ 5 5 5 5

R254 | 4| 4 4] 4] 4| 4[ 2| 5| 5] 5| 2[ 4] 4] 4] 2| 4] 4

R255| 4| 5[ 5| 5| 5[ 5[ 5] 5| 5] 2

R256| 4 5[ 5| 5| 5[ 5[ 5] 5| 5] 2

R257| 5[ 5[ 5| 5| 5[ 5[ 3| 3| 3| 2| 4 4| 4] 4] 4| 3] 3] 2| 2| 2

R258| 2| 4] 2[ 2| 5[ 4| 2[ 2| 2] 2| 4] 3| 4| 4| 4| 4] 4] 2| 2| 2

R259| 2| 4] 3[ 4] 4[ 4] 3[ 4] 4] 2

R260| 1| 4| 4] 4] 4] 4] 4] 4| 4] 2

R261| 4| 4] 4] 4] 4| 4[4[ 5] 5] 5] 5[ 5 5] 5 5 5 5 5

R262| 4| 4] 4] 4] a[ 4] 2] 5[ 5] 5] 2] 4] 4] 4] 2] 4] 4

R263| 1| 4] 2[ 4] 4] 4] 4[ 4| 4] 2

R264 | 4| 4] 4] 4] 4] 4| 2[ 4] 4] 4] 2| 4] 4] 4| 4 4] 4] 2| 4] 4] 5

R265| 2 4] 2|1 2| 5[4 2] 2] 2] 2| 4 3| 4] 4] 4] 4] 4 2| 2| 2

R266| 2| 4] 3[ 4] 4[ 4| 3[ 4| 4] 2

R267 | 1] 4] 4] a[ 4] 4] 4] 4] 4] 2

R268 | 2| 4] 4] 2| 4] 4] 2| 4| 5] 2

R269 | 4| 4] 4| 4| 4] 4| 2[ 4| 4] 4| 2| 4| 4| 4| 4 4| 4] 2| 4] 4 5

R270| 3[ 4 2| 4| 5[ 5[ 5] 5| 5] 2

R271| 4| 4] 4[ 5| 5[ 5| 5[ 4| 4] 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4

R272| 1| 4[ 4] 3] 4/ 5[5[5]1] 5 5 3] 3] 3

R273| 4| 5[ 5| 4| 3[ 3[ 4] 4] 4] 3| 3| 4| 4| 4] 3| 3| 3[ 3] 3] 4 3| 3|55/ 3[5[4)4]|5[4]3] 4 4 4] 4 4 4 4 4 4] 4 3] 3] 3] 3

R274| 5[ 5[ 5| 5| 5[ 5[ 3] 3| 3] 2| 4 4| 4] 4] 4| 3] 3] 2| 2| 2

R275| 4| 4 2| 4| 5[ 5] 2| 4| 4| 2

R276| 4| 4] 4[ 4] 4] 4] 4[ 5| 5] 5] 5] 5 5 5 5 5 5 5

R277| 4] 5[ 5| 5| 5[ 5[ 5] 5| 5] 2

R278| 3| 4 5| 4] 4/ 5[ 4] 5| 4] 5| 4 5| 5| 4] 5| 5] 4 3| 4] 4| 3| 3|4|5/4[5[4)4|5[4]5] 4 5 5 4 4 4] 5 4 5] 4 5 4 5 5

R2791 2| 4] 2[ 2|1 5[ 4| 2[ 2] 2] 2| 4] 3| 4] 4] 4f 4] 4 2| 2| 2
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Anexo 7. Plan de accion
Plan de accién para mejorar el marketing en redes sociales para la empresa
Dmario, Cieneguilla, 2023.
7.1 Presentacion.

El siguiente plan de accién para mejorar el marketing en redes sociales de la
empresa Dmario, sera de gran ayuda para que la empresa tenga un mejor
posicionamiento dentro de las redes sociales y pueda fidelizar mas a los clientes
obteniendo como beneficios mayor influencia en el local donde se atiende a los
comensales.

La finalidad de este plan es el andlisis de manera continua de la empresa en
cuanto a las estrategias planteadas en las recomendaciones, ademas de atacar las
debilidades y consolidar las fortalezas de la empresa utilizando como ya mencionado
las estrategias nuevas y los recursos de la empresa.

Poniendo en marcha el plan de accion la empresa Dmario va mejorar en cuanto
al manejo de sus redes sociales y en cuanto al contenido que tiene en las diversas
plataformas, brindando asi una mejor experiencia, un mejor servicio y una buena
informacion en sus plataformas de redes sociales.

Como conclusién, se identificé que la empresa si bien es cierto cuenta con
todas sus redes sociales el contenido que se difunde mediante ella es un pobre de
informacion y de todo lo que se requiera en esas plataformas, ademas de que no
contaba con una persona encargada de estar al pendiente de las redes sociales,
alguna publicacion, algin comentario, una sugerencia, una queja o en brindar la
informacion solicitante por el comensal.

La empresa al ser una empresa pequefia y no con mucha experiencia en el
tema administrativo, contaba con misién y vision, pero estas no estaban bien

plateadas, por lo cual realice la propuesta de ello.



Misién

Satisfacer las necesidades gastronémicas de nuestros clientes, ofreciendo
alimentos y servicios con la mas alta calidad, donde se sobrepasen las expectativas
de nuestros clientes y ser un espacio de trabajo que permita la realizacién personal y
el Desarrollo de sus colaboradores en el grupo. Generando desarrollo econémico
social al pais, la empresa y ambiente.
Vision

Ser reconocidos como un grupo sélido y profesional, con calidad humana y
principios éticos, que ofrece productos y servicios de excelencia a sus clientes;
posibilidades de desarrollo a su personal, trato justo a sus proveedores, transparencia
y buenos manejos a las autoridades y colaboracion en el desarrollo de las
comunidades en las que opera. Ademas de ser reconocidos como un restaurante de
prestigio de comida ahumados vy criolla, en donde nuestro compromiso principal es
crear experiencias agradables al paladar de nuestros clientes.

Valores

Calidad: DMario busca la excelencia por ello cuida los pequefios detalles de

todo lo que ofrece, alimentos y servicio.

- Amabilidad: DMario le gusta atender a los clientes con un trato cercano,
respetuoso y educado.

- Diversidad: DMario cuenta con una variedad de platos a la carta para satisfacer
en gusto de los clientes.

- Honestidad: DMario busca ser consciente con lo que se ofrece, siendo
transparentes con los clientes y colaboradores.

- Compromiso: DMario esta comprometido con trabajar para satisfacer al cliente

en lo que necesite y mejorar dia a dia.



Andlisis FODA

MATRIZ
FODA

FORTALEZAS:

Precios competitivos en relacion con calidad

Areas con temética vintage, equipadas y
acondicionadas.

Materia prima de la mas alta calidad (proveedores
locales para el restaurante)

Servicio de calidad y grato ambiente familiar

DEBILIDADES:

Empresa relativamente menos posicionada mercado local

La demanda puede variar por temporadas

No es parte de una cadena o franquicia

Si bien el lugar es lejos de la ciudad, también es lejos de los
futuros clientes potenciales

OPORTUNIDADES:

Alta influencia de turistas
Decreto supremo N.° 016-2022 que
habilita el aforo en restaurantes al 100%
luego de pandemia

Aparicion de nuevas plataformas,
posibilidad de reinventar el modelo de

negocio tradicional

ESTRATEGIA (FO)

Precios mas accesibles para atraer mas turistas (F1,
01)

Camparias para fomentar el consumo local (F2, 02)
Fortalecer el uso de la web y app para el restaurante
demostrando nuestra calidad por esos medios (F3,
03)

ESTRATEGIA (DO)

Promocionar més la comida tipica de Cieneguilla a los turistas
(D1, 01)

En épocas de poca demanda realizar eventos locales (D2, 0O2)
Crear publicidad demostrando nuestro servicio para crear
nuevas sucursales (D3, O3)

Promover el delivery por nuestra web y app para llegar a los
clientes mas lejanos (D4,03)

AMENAZAS:

Inestabilidad politica

Inestabilidad econdmica (incremento del
precio del consumidor)

Cambios constantes en los gustos de los
clientes

Aumento de costos de materia prima

ESTRATEGIA (FA)

Ofrecer menlds econdmicos y especiales diarios
(lunes a jueves) para sostener negocio durante la
semana (F1, Al)

Aprovechar nuestras areas verdes para crear nuestra
propia huerta (F2, A2)

Ferias para fomentar los productos de calidad que
usamos a nuestra clientela (F3, A3)

Brindar un servicio inolvidable, aprovechando, el local

y la huerta para ahorrar en insumos (F4, A4)

ESTRATEGIA (DA)

Mayor desarrollo de campafas de publicidad (D1, Al)
Contratacion de personal extra solo para eventos y fines de
semana (dias de bajo demanda tener bajo personal) (D2, A2)
Agilizar la obtencién de certificados de calidad para mejorar la
imagen del restaurante (D3, A3)

Promover Cieneguilla para atraer futuros clientes y la compra
local en el distrito (D4,A4)




PLAN DE ACCION PARA MEJORAR EL MARKETING EN REDES SOCIALES PARA LA EMPRESA DMARIO, CIENEGUILLA, 2023.

Accién Qué Cémo Con qué Cuando Quién Cuanto
Accion 1. | Se hara la | Haciendo una | Talento Agosto Gerente Segun computrabajo
Contratacion de | contratacion de un | convocatoria del | humano 2023 general hara | (2023) un community
un community | community manager | puesto de trabajo | Recursos la manager esta
manager para el manejo de las | dentro del distrito tecnoldgicos contratacion | ganando S/. 1317.00

redes sociales de la de manera mensual

empresa
Accion 2: | Planificacion de | Estableciendo Talento Agosto Actividades a | Se hara cargo el
Establecer publicaciones, hora, | tiempos para el | humano 2023 cargo del | community manager
estrategias de | fecha, contenido vy | desarrollo de cada | Recursos community
publicaciones de | temética actividad, y ademas | tecnoldgicos manager
las redes sociales analizando los

contenidos

Accion 3: | Realizar pagos para | ldentificar los | Talento Agosto Actividades a | Se hara cargo el
Establecer la | publicidad ads. en las | contenidos a subir, | humano 2023 cargo del | community manager
estrategia del | plataformas mas | interactuar con los | Recursos community Facebook ads
engagement con | visibles como | clientes para que se | tecnoldgicos manager recomendable: S/.

la marca

Facebook, Instagram
y Tiktok para llegar a
mas clientes y poder
establecer una

relacién mas cercana

sienta parte de la
comunidad de la
empresa, y con ayuda
de los ads. Se podra

llegar a mas clientes

280.00
Instagram ads
recomendable: S/.

109.00




Tiktok ads
recomendable: S/.
600.00

Accion 4: Aplicar | Contactar con | ldentificar que | Talento Agosto Actividades a | Empezar con
el marketing de | influencer para la|influencer va mas | humano 2023 cargo del | nanoinfluencers que
influencia promocién de la | acorde al negocio para | Recursos influencer tienen de 1000 a
marca en las redes | poder realizar la | tecnoldgicos 10000  seguidores
sociales y ayude a la | publicidad y que este con 2 post
fidelizacibn de los | ayude a la fidelizacién mensuales de S/
clientes de los clientes 200.00 cada uno
Accion 5: | Gestionar de manera | Revisando Talento Agosto Actividades a | Se hara cargo el
Estrategia de | 6ptima lo atencién de | constantemente  las | humano 2023 cargo del | community manager
atencion y manejo | los clientes y quejas | redes sociales para | Recursos community
de quejas en las | por las redes sociales | estar al pendiente de | tecnolégicos manager

redes sociales

para mejorar su

experiencia en ella

algun comentario de
los clientes en los

perfiles

TOTAL

S/. 2706.00




