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RESUMEN

La investigacion, llevada a cabo en las cevicherias de Abancay, Apurimac en 2023, tiene como
propdsito principal describir el estado del marketing digital en estas empresas. Con un alcance
descriptivo y un disefio de investigacion no experimental, se adopté un enfoque cuantitativo
para analizar la percepcién de los clientes. La poblacién objeto de estudio abarco a todos los
clientes que frecuentan diversas cevicherias en la ciudad de Abancay, con una muestra
representativa de 96 clientes encuestados. El instrumento utilizado consistié en un cuestionario
estructurado con 12 items, presentados en una escala de Likert con cinco opciones de respuesta.
Este instrumento fue validado por expertos, y la evaluacion de su confiabilidad a través del
coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach arrojé un resultado significativamente alto de
0.865. En relacion a los resultados obtenidos, la calificacién promedio de 3.39 indica una
percepcidn regular por parte de los clientes respecto al marketing digital. Se identificaron areas
de mejora, especialmente en plataformas clave como WhatsApp, Facebook, Instagram, blogs
y paginas web. Las debilidades detectadas abarcan aspectos como fluidez, funcionalidad,
retroalimentacion y fidelidad. Estos resultados resaltan la imperiosa necesidad de implementar
mejoras sustanciales en la experiencia del usuario para elevar la calidad global de las estrategias
de marketing digital, reconociendo la importancia critica de estos canales digitales en el

contexto empresarial actual.

Palabras claves: Marketing, digital, flujo, funcionalidad, feedblack y fidelizacion
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ABSTRACT

The main purpose of the research, carried out in the cevicherias of Abancay, Apurimac in 2023,
is to describe the state of digital marketing in these companies. With a descriptive scope and
non-experimental research design, a quantitative approach was adopted to analyze customer
perception. The population under study included all customers who frequent various
cevicherias in the city of Abancay, with a representative sample of 96 customers surveyed. The
instrument used consisted of a structured questionnaire with 12 items, presented on a Likert
scale with five response options. This instrument was validated by experts, and the evaluation
of its reliability through Cronbach's alpha reliability coefficient yielded a significantly high
result of 0.865. In relation to the results obtained, the average rating of 3.39 indicates a regular
perception by clients regarding digital marketing. Areas for improvement were identified,
especially on key platforms such as WhatsApp, Facebook, Instagram, blogs and websites. The
weaknesses detected cover aspects such as fluidity, functionality, feedback and fidelity. These
results highlight the urgent need to implement substantial improvements in the user experience
to raise the overall quality of digital marketing strategies, recognizing the critical importance

of these digital channels in the current business context.

Keywords: Marketing, digital, flow, functionality, feedblack and loyalty
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RESUMEN

La investigacion, llevada a cabo en las cevicherias de Abancay, Apurimac en 2023, tiene como
propdsito principal describir el estado del marketing digital en estas empresas. Con un alcance
descriptivo y un disefio de investigacion no experimental, se adopté un enfoque cuantitativo
para analizar la percepcién de los clientes. La poblacién objeto de estudio abarco a todos los
clientes que frecuentan diversas cevicherias en la ciudad de Abancay, con una muestra
representativa de 96 clientes encuestados. El instrumento utilizado consistié en un cuestionario
estructurado con 12 items, presentados en una escala de Likert con cinco opciones de respuesta.
Este instrumento fue validado por expertos, y la evaluacion de su confiabilidad a través del
coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach arrojé un resultado significativamente alto de
0.865. En relacion a los resultados obtenidos, la calificacién promedio de 3.39 indica una
percepcidn regular por parte de los clientes respecto al marketing digital. Se identificaron areas
de mejora, especialmente en plataformas clave como WhatsApp, Facebook, Instagram, blogs
y paginas web. Las debilidades detectadas abarcan aspectos como fluidez, funcionalidad,
retroalimentacion y fidelidad. Estos resultados resaltan la imperiosa necesidad de implementar
mejoras sustanciales en la experiencia del usuario para elevar la calidad global de las estrategias
de marketing digital, reconociendo la importancia critica de estos canales digitales en el

contexto empresarial actual.

Palabras claves: Marketing, digital, flujo, funcionalidad, feedblack y fidelizacion
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ABSTRACT

The main purpose of the research, carried out in the cevicherias of Abancay, Apurimac in 2023,
is to describe the state of digital marketing in these companies. With a descriptive scope and
non-experimental research design, a quantitative approach was adopted to analyze customer
perception. The population under study included all customers who frequent various
cevicherias in the city of Abancay, with a representative sample of 96 customers surveyed. The
instrument used consisted of a structured questionnaire with 12 items, presented on a Likert
scale with five response options. This instrument was validated by experts, and the evaluation
of its reliability through Cronbach's alpha reliability coefficient yielded a significantly high
result of 0.865. In relation to the results obtained, the average rating of 3.39 indicates a regular
perception by clients regarding digital marketing. Areas for improvement were identified,
especially on key platforms such as WhatsApp, Facebook, Instagram, blogs and websites. The
weaknesses detected cover aspects such as fluidity, functionality, feedback and fidelity. These
results highlight the urgent need to implement substantial improvements in the user experience
to raise the overall quality of digital marketing strategies, recognizing the critical importance

of these digital channels in the current business context.

Keywords: Marketing, digital, flow, functionality, feedblack and loyalty
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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del Problema

Todo el mundo ha tenido que hacer frente a los cambios que trajo consigo el
COVID-19, ahi tenemos muchas empresas, organizaciones y personas que han adoptado
diferentes estrategias para continuar. También es necesario indicar que las empresas
durante la crisis sanitaria han venido utilizando estrategias como el marketing digital para
llegar a sus clientes y continuar operando. Pero no a todos les fue bien, en algunas parte
del mundo las pequefias empresas han sido muy afectadas, en ese sentido segun la
“Comision Economica para América Latina y el Caribe” (CEPAL) se estima que 2.6
millones de empresas formales podrian cerrar en toda la region de América del Sur larazén
son las pérdidas econdmicas debido a la pandemia, este hecho ha conducido a las empresas
a implementar cambios para adaptarse a este nuevo mundo, a esta nueva forma de vivir,

uno de ello es la digitalizacién de sus procesos (ESAN, 2020).

Desde la perspectiva de los expertos en marketing digital, la presencia en Internet
se considera esencial para que un producto o servicio sea reconocido. Plataformas como
Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram se han convertido en canales clave para llegar a
los clientes. Aungue se perciben como principales vias de comercializacion, también se
reconoce la importancia de contar con un sitio web y aprovechar el correo electrénico (E-
mail Marketing). Con el aumento del uso de Internet y las redes sociales, los consumidores
se han vuelto mas propensos a conversar, comparar y recomendar productos, lo que ha
llevado a muchas empresas a incorporar estas tecnologias en sus estrategias comerciales
(Santana et al., 2023)

El COVID-19 ha provocado muchos cambios tanto en la vida de las personas,
organizaciones u empresas de indole pablico o privado, el Per( no ha sido ajeno a dichos
cambios. Cabe sefialar que en el &mbito empresarial las pequefias empresas han sido las
maés afectadas por los cambios que trajo consigo el COVID-19, por tal motivo han tenido
que implementar la digitalizacion en sus procesos. Asimismo, segin Helmut Caceda
presidente de la Camara Peruana de Comercio, se generé un incremento de 400% del
comercio electronico durante la crisis sanitaria, pero algunas empresas peruanas
especialmente las pequefias no estaban preparadas para tal cambio, por tal motivo han

obviado muchas estrategias de ventas como el marketing digital. Se puede decir que esta
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estrategia fue importante durante el confinamiento y sigue siéndolo ahora post pandemia
porque ayuda a las pequefias empresas a tener mas presencia en los medios virtuales como
sitios web y redes sociales (ESAN, 2020).

Por otra parte, Cuervo (2020) manifiesta que en estos tiempos el marketing digital
puede llegar a ser para las empresas una gran oportunidad o el taléon de Aquiles para su

negocio.

Por otra lado, entre los principales problemas que enfrentan los emprendedores
peruanos son no tener definido una estrategia clara que permita alcanzar los objetivos, no
tener una pagina web adecuada, el cual termina siendo una limitante para que el cliente
conozca el producto o servicio, entre otros problemas es no llegar a posicionar la marca en
el sitio web y dificultades en el uso correcto las redes sociales, es decir no sacarle el
maximo provecho, asimismo esta la poca disposicién para recurrir a expertos en el campo

del marketing digital (Guzman, 2015).

De acuerdo con Huamani et al. (2022), en diversas regiones de Peru, la carencia
de conocimientos en marketing digital en la mayoria de los microempresarios resulta en
desventajas que reducen sus ingresos y les hacen perder oportunidades en el mercado
nacional e internacional, a pesar de la creciente virtualidad en la comunicacion y la
publicidad. Ademas, la supervivencia de los restaurantes requiere una fuerte presencia en
canales digitales que se adapten al comportamiento del consumidor. EI marketing en linea
se ha vuelto esencial para las Mypes, utilizando nuevos medios para influir en las
decisiones de compra. Una mala implementacion podria llevar a problemas comerciales o

incluso a la desaparicion del mercado.

En la ciudad de Abancay, los microempresarios se centran en consolidar su
presencia en la mente de los consumidores a traves de estrategias como la fidelizacion y
la lealtad. Sin embargo, en el contexto del marketing digital, se encuentran en las etapas
iniciales de introduccion y crecimiento debido a la falta de conocimientos en esta area.
Esto se manifiesta en el hecho de que solo el 28.3% de los microempresarios emplea el
marketing digital, en contraste con el 36.9% de los consumidores que efectian compras en
linea (Huamani et al., 2022). Este problema también afecta a los emprendedores que
dirigen cevicherias en la ciudad de Abancay, ya que su enfoque en el marketing digital es

inadecuado debido a la falta de conocimiento sobre las estrategias que podrian
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implementar para aumentar sus ventas, ganar presencia en el mercado y fidelizar a sus

clientes.

Cabe indica que también en la ciudad de Abancay, los restaurantes muestran un
bajo rendimiento en la implementacion de estrategias de marketing digital, segin los
siguientes porcentajes: 39.01% para la atraccion de clientes, 39.53% para la funcionalidad
de sus plataformas digitales, 34.29% para la retencion de clientes y 32.2% para recibir
retroalimentacion. Esto refleja la limitada comprension de las microempresas en los
aspectos clave como sitios web efectivos, informacion organizada, navegacion intuitiva,
atencion personalizada, recomendaciones, lealtad de los clientes e innovacion. Estos
elementos deben ser aplicados de manera sistematica y beneficiosa para los

microempresarios (Huamani et al., 2022).

Desde ese punto de vista, las cevicherias en Abancay enfrentan desafios similares
en el ambito del marketing digital. La falta de flujo efectivo se evidencia en la falta de
actualizacién y cambios minimos en sus sitios web, lo que resulta en una incapacidad para
atraer a nuevos clientes. Ademas, la comunicacion y la interaccion con los clientes a traves
de estos medios son insuficientes, lo que reduce la capacidad de proporcionar informacion
relevante. Es esto se suma la limitada funcionalidad de sus plataformas digitales se traduce
en sitios web poco intuitivos, dificultando que los clientes identifiquen productos y
servicios de manera sencilla. La informacién en linea carece de organizacion coherente y

a menudo se percibe como poco segura para la navegacion.

Por otro lado, la fidelizacion a través del marketing digital es escasa debido a una
gestion ineficiente de estos canales. La atencion en linea carece de personalizacion, y en
ocasiones, no se cumplen las promesas, lo que resulta en relaciones insatisfactorias.
Agregandose que la retroalimentacion es reducida, ya que las cevicherias no aprovechan
el potencial de una comunicacion efectiva con los usuarios. La gestion deficiente de la
reputacion en linea y la falta de confianza en las relaciones construidas a través de estos

medios agravan el problema.

En pocas palabras, las cevicherias en Abancay enfrentan desafios en marketing
digital, desde la falta de actualizacion de sus sitios web hasta la insuficiente interaccion
con los clientes y la gestion deficiente de la retroalimentacion. Superar estos obstaculos es

crucial para mejorar su presencia en linea, atraer y retener clientes leales.
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Si esta situacion perdura en la gestion del marketing digital de las cevicherias de
Abancay, podria tener consecuencias notables e impactar en la rentabilidad de estos
negocios, al limitar sus ingresos al no aprovechar las oportunidades en linea. Ademas, su
posicion en el mercado se debilitaria, dificultando la competencia en un entorno digital en
crecimiento. La falta de interaccién y fidelizacién de clientes a largo plazo resultaria en
una rotacion constante de clientes, lo que no es sostenible. Por tanto, la habilidad para
retener clientes y cultivar relaciones a largo plazo se veria comprometida, lo que podria
Ilevar a una pérdida de clientela y la necesidad constante de atraer nuevos clientes. Abordar
estos desafios y adaptarse a las tendencias digitales es esencial para mantener el éxito a

largo plazo.

Por lo tanto, es crucial abordar el marketing digital en las cevicherias de Abancay
con el proposito de mejorar el flujo y la dindmica de los medios en linea, atrayendo asi a
una mayor cantidad de clientes. Al incrementar la funcionalidad de sus plataformas, se
facilitara la navegacion y se captara la atencion del cliente de manera mas eficiente, lo que
dara lugar a niveles mas altos de fidelizacion y retroalimentacion. Estas razones justifican

la necesidad de considerar los siguientes enunciados.

1.2. Formulacién de Problema
1.2.1. Problema General

¢ Como es el marketing digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay, Apurimac-
2023?

1.2.2. Problemas Especificos
Problema Especifico N°1

¢Como es el flujo del marketing digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay,
Apurimac-2023?

Problema Especifico N°2

¢Como es la funcionalidad del marketing digital en las cevicherias de la ciudad de

Abancay, Apurimac-2023?

Problema Especifico N°3
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¢Como es el feedback del marketing digital en las cevicherias de la ciudad de

Abancay, Apurimac-2023?
Problema Especifico N°4

¢Coémo es la fidelizacion del marketing digital en las cevicherias de la ciudad de
Abancay, Apurimac-2023?

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo General

Describir como es el marketing digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay,
Apurimac-2023.

1.3.2. Objetivos Especificos
Objetivo Especifico N°1

Describir cémo es el flujo del marketing digital en las cevicherias de la ciudad de
Abancay, Apurimac-2023.

Objetivo Especifico N°2

Describir como es la funcionalidad del marketing digital en las cevicherias de la

ciudad de Abancay, Apurimac-2023.
Objetivo Especifico N°3

Describir como es el feedback del marketing digital en las cevicherias de la ciudad

de Abancay, Apurimac-2023.
Objetivo Especifico N°4
Describir como es la fidelizacion del marketing digital en las cevicherias de la ciudad
de Abancay, Apurimac-2023.
1.4. Justificacion de la investigacion

1.4.1. Relevancia social

Este estudio de investigacion es de gran relevancia social en Abancay, ya que
se centra en la adopcion y la eficacia del marketing digital en el contexto de las
cevicherias. Ademas, ofrecerd a los empresarios una valiosa informacion sobre
estrategias para promocionar sus servicios y llegar a nuevos mercados, identificando

oportunidades de mejora. Al mismo tiempo, contribuird a la promocion y
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preservacion de la gastronomia local de las cevicherias, atrayendo a una clientela
diversa y respaldando la economia local. También servira de inspiracion para los
emprendedores locales, motivandolos a incorporar estrategias digitales en sus
negocios y promoviendo practicas seguras y saludables en la industria alimentaria,
lo que garantiza la seguridad de los consumidores. En resumen, esta investigacién
beneficia la cultura local, el crecimiento econémico, el espiritu emprendedor y la

salud publica.
1.4.2. Implicancias practicas

La presente investigacion sobre marketing digital en las cevicherias de
Abancay tiene implicancias practicas cruciales. Proporciona a los propietarios de
cevicherias directrices claras sobre como usar el marketing digital para promocionar
sus negocios, incluyendo la gestién de redes sociales, estrategias de contenido y
optimizacion en linea. Ademas, resalta la importancia de la colaboracién y la
capacitacion continua en marketing digital, lo que podria dar lugar a talleres de
capacitacion y grupos de apoyo locales. Este enfoque no solo beneficiara a los
propietarios, sino que también estimulara el crecimiento economico en la comunidad
y promoverd el turismo gastronoémico, lo que en dltima instancia beneficiara a la

sociedad en su conjunto.
1.4.3. Valor tedrico

La investigacion aportara un valioso valor tedrico al proporcionar una
descripcién completa del marketing digital y su situacion en las cevicherias de
Abancay. Esto permitird que otros estudiantes e investigadores utilicen este estudio
como fuente de referencia, generalicen sus resultados y refuercen teorias existentes.
Ademas, contribuira a una comprensién mas profunda de las variables involucradas
y la identificacion de posibles relaciones entre ellas. La investigacion ofrece una
oportunidad efectiva para explorar la problemaética en cuestion. Asimismo, la
obtencion de resultados ofrecerd informacion valiosa sobre la implementacion del
marketing digital en las cevicherias de Abancay. Se llevara a cabo una revision
exhaustiva del marco tedrico del marketing digital, abarcando modelos, estrategias
y beneficios, y se generaran ideas, recomendaciones y posibles hipétesis que podrian

servir como base o referencia adecuada para futuras investigaciones.
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1.4.4. Utilidad metodologica

La utilidad metodologica de este estudio se basa en su enfoque riguroso para
analizar el marketing digital en las cevicherias de Abancay, Apurimac, en 2023. La
metodologia permitird la recopilacién de datos precisos, la identificacion de
estrategias efectivas y asegurard la validez y confiabilidad de los resultados.
Ademas, servira como punto de referencia para investigaciones futuras en el campo
del marketing digital en la industria gastrondmica. Ademas, se propone la creacion
de un instrumento que cumpla con los criterios de construccion, contenido y

confiabilidad, lo que lo hara Util para investigaciones posteriores.
1.4.5. Viabilidad o factibilidad

La viabilidad de la investigacion “Marketing Digital en las Cevicherias de la
Ciudad de Abancay, Apurimac-2023” se sustenta en factores fundamentales.
Abancay alberga un sector gastronémico en crecimiento que incluye cevicherias,
brindando una oportunidad excepcional para este estudio y facilitando el acceso a la
poblacion objetivo, lo que permite la recopilacion de datos. Ademas, se cuenta con

los recursos necesarios, tiempo y presupuesto para llevar a cabo la investigacion.
1.5. Delimitacion del estudio
1.5.1. Delimitacién temporal

La presente investigacion se llevara a cabo en el periodo 2023, es decir el

estudio del marketing digital solo se realizara dentro del periodo sefialado.
1.5.2. Delimitacion espacial

El presente trabajo se realizaré en las cevicherias de la ciudad de Abancay,

provincia de Abancay, departamento Apurimac, Perd.
1.5.2. Delimitacién conceptual

El presente estudio tiene organizado el planteamiento del problema, marco
tedrico (antecedentes, bases tedricas, y marco conceptual) y la metodologia en
funcion a la variable marketing digital, el cual segiin Selman (2017) es “Conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan

alglin tipo de conversion por parte del usuario” (p. 10).
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

Antecedente 1:

Bustamante (2018) realizO la investigacion intitulada “Estrategias de
marketing digital para el comercio electronico en Chile” para obtener el titulo de
ingeniero civil en informatica. Asimismo, en cuanto a la metodologia, se empleo
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, y nivel descriptivo. En la misma linea,
el fin de la investigacion fue describir el marketing digital en Chile, al respecto, lleg6

a la siguiente conclusién:
Conclusion N° 1:

A través de la investigacion se demostré que la utilizacion de las redes
sociales como Facebook, correo electronico, e Instagram permite captar nuevos
clientes, sin que se implique altos costos, por ello se lleg6 a la conclusién de que el

marketing digital es muy importante para cualquier organizacion.

Antecedente 2;

Desde el punto de vista de Lopez et al. (2018) autores de la investigacion
intitulada “Estrategias de marketing digital por medio de redes sociales en el de las
Pymes del Ecuador”, articulo cientifico publicado en la revista Ciencia y América
en Ecuador. Con respecto a la metodologia, se utilizd el enfoque cuantitativo,
mientras que para responder a los objetivos de la investigacion se empled el nivel de
descriptivo. Por otra lado, la poblacién lo conformaron empresas Ecuatorianas con
acceso a internet. Con respecto al marketing digital, arribaron a la siguiente

conclusion:
Conclusiéon N° 1:

Se encontré que el 75% de las Pymes encuestadas aplican el marketing digital
sin embargo su uso es de manera empirica y deficiente por lo que se genera una

implementacion inadecuada obteniendo asi resultados negativos ya que el uso de
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publicidad por redes sociales no presenta resultados positivos como se esperaba. Sin
embargo, se expuso una opcion la cual se basa en la recomendacion “boca boca” la
cual implica, otorgar premios a nuevos clientes que recomienden el lugar por medio

de redes sociales.
Conclusiéon N° 2:

Por otro lado, un estudio documental expone de forma precisa que el
marketing digital como disciplina y capacidad de acople por medio de la tecnologia
e internet guarda una relacién directa con la importancia de los sitios web y la
presencia en redes sociales generando un posicionamiento del producto en la mente
del consumidor, en pocas palabras se da mucho énfasis a la importancia de

comunicar, compartir y monitorear estos espacios aprovechables.
Conclusion N° 3:

Asi mismo, se puede concluir que el marketing digital y el uso de redes
sociales son herramientas que se encuentran desaprovechadas por las Pymes de
Ecuador ya que hoy en dia existe un desconocimiento general de la herramienta,
miedo a los cambios o el latente problema de la resistencia al cambio del marketing
tradicional hacia el digital. Ademas, se puede inferir en que existe una oportunidad
para que las Pymes en el ecuador puedan aprovechar dicho campo, mas que todo
enfocados en las redes sociales que hoy en dia tienen un posicionamiento
considerable. Como también, aprovechar la afluencia constante de consumidores que
disponen de un dispositivo movil, con los cuales se pueden utilizar como un medio

de alcance para generar publicidad y comercio electrénico.

Antecedente 3:

Angueta (2018) llevé a cabo la investigacion intitulada “Marketing digital:
Estrategias en redes sociales de microempresas de venta de comidas y bebidas
preparadas para su consumo inmediato, ubicadas en el sector la Mariscal Foch —
Quito”, con el fin de obtener el grado de maestria en comunicacion.
Metodoldgicamente, se utilizo el enfoque cuantitativo, disefio no experimental, y

nivel descriptivo. Se debe agregar que la poblacion estuvo integrada por los
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empleados de las diferentes pequefias empresas dedicadas al rubro de alimentos y

bebidas. Finalmente arribé a la siguiente conclusion:
Conclusion N° 1:

Se encontrd que las microempresas una vez que crean su cuenta en Facebook,
descuidan mucho la administracion de sus contenidos en su pagina, igualmente no
hay una continuidad en las publicaciones. Hay muchas razones que causan esta
situacion, uno de ellos es que los duefios de estas pequefias empresas generalmente
también se dedican en la atencién al cliente, administrar caja, producir el bien o
servicio, entre otras actividades, ademas del tema comunicacional, es por ello que

tienen dificultades en explotar las herramientas del marketing digital.
Conclusion N° 2:

Se pudo afirmar que las microempresas estudiadas buscan estar en redes
sociales de forma constante ya que su inversion es minima, sin embargo, el problema
incurre en que es necesario y de vital importancia que un profesional se encarga
netamente en el area de marketing como, por ejemplo, algunas empresas poseen su

proveedor de contenidos digitales.
Conclusion N° 3:

Se estima que muchos emprendimientos por lo general no cuentan con el
apoyo de un profesional o alguna agencia encargada de publicidad en redes sociales,
por ello dichas empresas buscan ayuda en soportes de aplicaciones gratuitas las
cuales se pueden acceder desde un dispositivo mdvil para poder generar diferentes
tipos de contenido digital.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Antecedente 1:

Limo (2020) realizé la investigacion intitulada “Marketing digital en las
agencias de viajes en el Distrito de Los Olivos, 2020 con el fin de obtener el titulo
profesional de Licenciada en Administracion en Turismo y Hoteleria. No obstante,
en cuanto a la metodologia es de enfoque cuantitativo, no experiemental, y de nivel

descriptivo. La poblacion lo conformaron los turistas, de igual manera para recoger
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datos se utiliz6 el cuestionario. El fin de la investigacion fue describir el marketing

digital, al respecto llego a la siguiente conclusion:
Conclusion N° 1:

Se pudo concluir en que las agencia de viajes del Distrito de los Olivos en
relacion al Marketing Digital, lograron obtener beneficios considerables al darle mas
enfasis a la comunicacion, promocién, publicidad y comercializacion ya que de esta
manera los consumidores pueden comparar precios y comodidad. Sin embargo,
existe una tendencia de desconfianza en lo que respecta a las comprar online por

motivos de fraude, estafas y robo de informacién.
Conclusion N° 2:

Por otro lado, se pudo identificar que la publicidad digital de las agencias de
viajes es alta debido a que los turistas o consumidores lograron ser persuadidos a la
hora de elegir su compra por medio del uso de banners, rascacielos y roba paginas
donde por medio de un click se puede obtener mayor informacion de algun servicio

brindado por las redes.
Conclusion N° 3:

También, se percibe un nivel alto dentro la comercializacion digital en las
agencias de viaje, ya que las encuestas estiman que las tiendas virtuales ayudan y
facilitan las operaciones de compras online ya que son mas rapidas y sencillas. Por
otra parte, los sistemas onlines y la seguridad que esta brinda por sus medios digitales
ayudan a poder afianzar lazos de confianza con los turistas o consumidores como

también satisfacer sus relaciones comerciales.

Antecedente 2:

Arrieta (2023) en su investigacion intitulada “Estrategias de marketing
digital de la empresa Kattira y su posicionamiento de marca, distrito de Tumbes,
region Tumbes, 2022 que fue presentado con el fin de obtener el titulo profesional
de Licenciada en Administracion. Metodologicamente, la investigacion adopté el
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, y transversal. Ademés, la poblacion

estuvo integrada por el 52.6% de 3440 de los cuales se considerd 1809, la cual figura
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como la cantidad de seguidores en Instagram.. Por ultimo, en cuanto al marketing

digital arribo a la siguiente conclusion:
Conclusion N° 1:

Se pudo llegar a la conclusion de que las estrategias de marketing empleadas
son determinantes para el posicionamiento de la marca debido que se obtuvo un
resultado de 98.42% en nivel alto de la aplicacion de dichas estrategias ya que esto
genera un impulso para marca en conjunto con la empresa. Ademas de que se obtuvo
un 99.68% de un nivel alto en lo que respecta al posicionamiento de la marca siendo

esta una de las opciones con mayor preferencia por parte de los consumidores.
Conclusion N° 2:

Por otro lado, dicha investigacion nos demuestra que el flujo guarda relacion
de alto nivel ya que se estima que los productos publicitados por redes sociales son
vistas a diario por diferentes posibles consumidores ya que se genera un contenido
de valor, es decir que se genera un contenido interactivo que aporta al consumidor
la busqueda de bisuteria. La empresa dejo de lado el marketing tradicional como

volantes o medios radiales para poder adaptarse de mejor forma a la era digital.
Conclusion N° 3:

Cabe sefialar, que dicha investigacion arrojé un resultado de 97.16% de nivel
alto en lo que respecta al Feedback; se estima que si laempresa conoce al consumidor
de forma correcta se podra establecer un dialogo 6ptimo donde se construya una
relacion basada en necesidades y que ademas se pueda otorgar toda la informacion
necesario acerca de los productos en oferta, por medio de pagos en redes sociales lo
cual facilita que nuevos usuarios conozcan los productos o interactien con la

empresa generando nuevas oportunidades.

Antecedente 3:

Vergara (2019) realizd la investigacion intitulada “Marketing digital en
agencias de viajes mayoristas en Los Olivos, 2018 con el fin de obtener el grado
académico de Maestro en Administracion de Negocios- MBA. También cabe sefalar
que la metodologia empleada fue enfoque cuantitativo, disefio no experimental, tipo

bésica, y de nivel descriptivo. Por otra parte, la poblacion estaba integrada por el
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personal de las diferentes agencias de viaje. El fin de la investigacion era describir

el marketing digital, finalmente, arribé a la siguiente conclusion:
Conclusion N° 1:

Se identificod que el marketing digital se encuentra en un nivel bueno
principalmente en las caracteristicas de comercializacién, promocion, publicidad y

comunicacion todo ello segun el 40% de encuestados.
Conclusion N° 2:

La comunicacion segun los medios digitales dentro de las agencias de viaje
se viene desarrollando de forma eficiente ya que esta se caracteriza netamente del

uso de redes sociales, paginas web, correos electronicos, videos y blogs.
Conclusion N° 3:

Por otra parte, la promocion también se debe considerar ya que esta se viene
realizando de forma inadecuada ya que el uso indebido de descuentos e incentivos
generan resultados negativos de hasta un 43% de nivel, dicha ineficacia implica

ofertas, descuentos, tarifas, incentivos y servicios adicionales.
Conclusion N° 4:

Por Gltimo, en lo que respecta la publicidad dentro de los medios digitales se
sabe que esta se viene realizando de forma regular ya que las campafias publicitarias
no se planifican de forma adecuada en lo que respecta a las temporadas o fechas

importantes, todo ello implica videos promocionales o campafias publicitarias.

2.1.3. Antecedentes locales

Antecedente 1:

Salas (2020)quien realizo la investigacion intitulada “Estudio descriptivo del
marketing digital en la agencia de viajes Amazing South America de Cusco en el
periodo 2019 — 2020 con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciada en
turismo. Metodol6gicamente se caracteriza porque se utilizo el enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, y el nivel de investigacion descriptivo. Por otro lado, la

poblacion lo conformaron 16 trabajadores de la agencia de viajes.De igual manera,
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el fin de la investigacion fue describir el marketing digital, considerando ello arrib6

a la siguientes conclusiones:
Conclusion N° 1:

El marketing digital en la agencia de viajes es regular con un nivel de 43.8%
donde los trabajadores comunicaron o expresan que se viene desarrollando de forma
adecuada y optima aunque siempre existen limitantes como la falta de inversion
como también la falta de asesoramiento profesional en lo que respecta el marketing
digital.

Conclusiéon N° 2:

La comunicacién dentro de la agencia de viajes se mostré con un nivel de
37.5% lo cual demuestra que los trabajadores se llevan de forma regular a causa de
la buena orgnizacion y direccién, sin embargo este resultado 6ptimo se debe a la

confianza que los clientes manifiestan.
Conclusion N° 3:

El aspecto de la promocion tambien es importante dentro de la agencia de
viajes ya que segun los resultados se describe que el 50% de los trabajadores
opinaron que las promociones que se ofrecen dentro de la agencia de viajes son muy
buenas aungue el 43.8% de estos indicaron que es buena, por ello los porcentajes
manifiestan que la empresa tiene clara la idea de brindar beneficios, ofertas y

descuentos a sus consumidores.

Antecedente 2:

Altamirano y Choque (2019) realizaron la investigacion intitulada
“Estrategias de marketing digital para el hostal de dos estrellas Anta Quillka-
Chichero; periodo 2017” encaminado a la obtencidon del Titulo Profesional de
Licenciado en Administracion. Metodoldgicamente, el estudio se orientd por el
enfoque cuantitativo, mientras que el disefio de investigacion fue el no experimental,
también cabe indicar que se utiliz6 el nivel descriptivo. Asimismo, la poblacion
fueron los huéspedes extranjeros y nacionales del Hostal. El objetivo de la
investigacion fue describir las estrategias del marketing digital. En sintesis, llegaron

a la siguientes conclusiones:
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Conclusiéon N° 1:

Se identifico un precario uso del marketing digital el cual basicamente se
encuentra en un nivel cero, por ello su presencia es muy limitada, es decir, no tiene
un sitio web, pero de alguna manera se hace presente mediante Google maps, o

mediante la cuenta de Facebook del administrador.
Conclusiéon N° 2:

Se puede destacar que el marketing digital que se determiné o expuso para
incrementar el nimero de huéspedes nacionales y extranjeros se basa netamente la
representacion virtual del hostal por medio de la pagina web, los motores de
busqueda, la publicidad en linea por medio de anuncios de pago, las alianzas
estratégicas de mercado y la generacion de contenido relevante para las redes
sociales ayudaron a la construccién de la marca, atraccion e interaccion de sus

clientes.

Antecedente 3:

Herrera (2018) realizd la investigacion intitulada “Marketing digital en la
sede principal de la empresa Lavamatic Pert, Cusco-2018 para optar el Titulo
Profesional de Licenciada en Administracion.. Metoldgicamente el estudio estuvo
orientado por el enfoque cuantitativo, de forma similar el tipo de investigacoon fue
basico, disefio no experimental, y es descriptivo el nivel de investigacion empleado.
Con respecto a la poblacion, es necesario indicar que lo conformaron los clientes de
la empresa. Asimismo, la principal razon de la investigacion fue describir el

marketing digital, respecto a ello lleg6 a la siguiente conclusion:
Conclusion N° 1:

Se identifico que el marketing digital se encuentra en un nivel deplorable ya
que segun la medicion que se realizo, las aplicaciones de marketing digital no
permiten tener una presencia en linea por tanto los clientes que a pesar de tener
alcance de medios digitales estos no se encuentran bien posicionados en dichos
medios por lo cual los anuncios en lo que respecta a la publicidad no son relevantes

al igual que la interaccion por correos electrénicos.
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Conclusiéon N° 2:

Por otro lado, los motores de bdsqueda dentro de dicha investigacion segln
los resultados se saben que su nivel es regular ya que la empresa realiza contenido
adecuado, pero esta no es renovada de forma adecuada dentro de la pagina por lo

cual la empresa sigue enfocada en realizar publicidad por medios de pago.
Conclusion N° 3:

Asi mismo, los medios sociales como la presencia en plataformas como
Facebook, YouTube y WhatsApp tienen un bajo nivel ya que no existe una
comunicacion frecuente con los clientes a través de estos medios, como también la
publicidad grafica es considerado malo ya que segun la investigacion los clientes no
perciben anuncios atractivos o relevantes que genere interaccion de clientes con la

pagina de la empresa.

2.2. Bases Tedricas
2.2.1. Marketing digital

Segun Selman (2017) el marketing digital es “Conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de
conversion por parte del usuario” (p. 10). Es decir, son estrategias de mercadeo como
la identificacion de necesidades y deseos de los clientes, pero a través del mundo
online o internet, asimismo el marketing digital busca que los clientes formen parte

de este mundo online.

De igual manera el autor enfatiza que el término “online” y “offline” es muy
utilizado en el marketing digital. El primero hace referencia a todas las acciones que
se realizan en el internet o web. Pero el segundo hace referencia a la desconexion del
internet, es decir, son aquellas actividades (comer, respirar) que se realizar fuera del

mundo online.

El marketing digital dicho en palabras de Shum (2016) “Es la aplicacion de
estrategias y técnicas de comercializacion llevadas a cabo a través de los medios
digitales” (p. 26). Es decir, es la utilizacion de los medios digitales con el fin de
aplicar o llevar a la accion las estrategias y técnicas del marketing. También se puede
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decir que es la utilizacion de las herramientas del marketing, pero adaptado al mundo

virtual.

El marketing digital, con base en Chaffety y Ellis-Chadwick (2014) es
“lograr los objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales”
(p. 10). Es decir, se entiende el marketing digital como la gestion de la presencia de
la organizacion en el mundo digital, como los medios sociales, sitios web, publicidad

en linea entre otros.

Desde el punto de vista de Arteaga et al. (2018) el marketing digital “se
compone de varios procesos que van desde la construccion de una pagina web que
esté orientada a las ventas, el marketing por correo electronico, la publicidad en
paginas web, y por supuesto, el marketing a través de redes sociales” (p. 1). Es decir,
es la utilizacién de la pagina web, redes sociales, correo electrénico, todo ello

implica el marketing digital.

El marketing digital desde la posicidon de Kotler y Armstrong (2012) son los
“esfuerzos por comercializar productos y servicios, y por establecer relaciones con
los clientes a través de Internet” (p. 509). Es decir, es el uso de internet para
comercializar los productos y servicios de una determinada organizacion. En estos
altimos afios el marketing digital es una herramienta muy utilizada porque fue

generando un impacto en los compradores como en los mercadologos.

El marketing digital, para Villafuerte y Espinoza (2019) “Son relaciones que
se entablan con los clientes por medio del Internet, donde se podra realizar el
comercio ya no presencial, sino de manera virtual” (p. 24). Es decir, son las
relaciones gque se construyen a traves del internet, y por tanto la transaccion es no

presencial, todo es virtual.

El marketing digital desde la perspectiva de Perdigon et al. (2018) es “el
empleo de Internet como fuente de publicidad y difusion con el fin de aumentar las
ventas de los productos ofertados (...) el marketing digital impulsa la creacion de

demanda mediante el poder de Internet” (p. 193).

En ese sentido, consiste en emplear el internet como herramienta de
publicidad todo con el fin de conseguir altos niveles de ventas, cabe indicar que esta
herramienta fomenta la demanda del producto o servicio de una determinada

organizacion.
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Segun Guaman et al. (2021) “el marketing digital es un conjunto de
actividades que se enfocan en la promocidn de una marca directamente en el Internet,
donde se aplican técnicas y acciones de comercializacion en medios digitales” (p.
500). es decir, son aquellas actividades que pretenden que la marca de una empresa
u organizacion se promocione en el internet, para ello se utiliza un conjunto de

herramientas y estrategias.

El marketing digital, de acuerdo con Desai (2019) “es el marketing de
productos o servicios utilizando tecnologias digitales, principalmente en Internet,
pero también incluye teléfonos moviles, publicidad grafica y cualquier otro medio
digital” (p. 196).

Por lo tanto, esto esta referido a la utilizacion de diferentes medios
electrénicos o internet con el fin de realizar un correcto marketing de los bienes y
servicios de la empresa u organizacion. Segun este autor el marketing digital
también es conocido como “marketing en linea”, “marketing en internet” o
“marketing web”. También se puede entender que el marketing digital consiste en la
utilizacion de los medios digitales con el fin de conectarse con los clientes, donde

gran parte de ello se realiza de modo online.

Balay Verma (2018) indican que el marketing digital “se centra en cbmo una
empresa y sus marcas utilizan la web y otros medios digitales, como el correo
electronico y los medios moviles, para interactuar con sus audiencias” (p. 329). Es
decir, el marketing digital implica utilizar estas herramientas como el correo
electronico, redes sociales, sitios web, y entre otros, todo con el fin de realizar

correctamente las actividades que implica el marketing, pero mediante el internet.

De acuerdo con Fontalba (2017) el marketing digital “es un conjunto de
técnicas de marketing que se ejecutan en medios y canales de Internet” (p. 1). Es
decir, es la utilizacion del internet para vender los productos o servicios, también
ayuda a establecer estrategias para que la empresa pueda destacar sus productos en

el internet.

El marketing digital teniendo en cuenta a Gémez y Arias (2019) “es la
aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales” (p. 4). Es decir, es la utilizacion de los medios digitales para la

comercializacion de bienes de servicios de una determinada empresa u organizacion.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

El marketing digital segun la Federacion Andaluza de Mujeres Empresarias
Auténomas (2019) “esta orientado a vender productos en plataformas electronicas
(comercio electronico), pero también funciona muy bien para promocionar y

gestionar ventas en puntos fisicos” (p. 9).

Considerando dicha definicion podemos sefialar que, el marketing digital
permite vender productos a través del internet, pero también ayuda a promocionar

los productos o servicios.

2.2.1.1. Modelos del marketing digital
A. Modelo las 4C del marketing digital

Para Shum (2016) el modelo de las 4C del marketing se encuentra
integrado por cuatro elementos: consumidor, costo, conveniencia Yy
comunicacion. Tal como se aprecia en la figura N°01.

Figural
Modelo las 4C del marketing digital

[ Consumidor ]

Costo

Marketing digital

Conveniencia

Comunicacion

Nota. Shum (2016). Marketing digital: navegando en aguas digitales. (p. 39).

Este modelo es la version moderna de las 4P del marketing. En ese
sentido, la dimensién consumidora, implica que para crear un producto
primero se toma en cuenta las necesidades de un consumidor especifico.
Mientras que la dimension costo hace referencia al precio que el cliente debe

pagar por la adquisicion de un bien o servicio.
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Mientras que el aspecto conveniencia se refiere a que el proceso de
compra debe ser facil para el consumidor. Y por ultimo la dimensién
comunicacién y conversacion son los aspectos mas importantes para ganar la

confianza de los clientes (Shum, 2016).
B. Modelo las 5s del marketing por internet

Segun Chaffety y Ellis-Chadwick (2014) el marketing por internet
tiene como elementos: venta (sell), servicio (serve), hablar (speak), ahorrar
(save) y novedad (sizzele). Asi como se puede observar en la figura N°02.

Figura 2
Modelo de las 5s del marketing por internet

Venta (sell)

Servicio (serv)

Marketing por
internet

Hablar (speak) —~

Ahorrar (sabe)

Novedad (sizzele)

e

Nota. Chaffety y Ellis-Chadwick (2014). Marketing digital, estrategia implementacion y
practica. (p. 52).

Este modelo ayuda en la evaluacion de las oportunidades estratégicas
del marketing al usar internet. En ese sentido el primer elemento venta son
aquellos realizado directamente a través del internet, el segundo elemento
servicio, puede lograrse brindando a los clientes un servicio adicional en
linea que puede ser brindar informacion acerca de los nuevos productos o
retroalimentacion en linea. El hablar es el tercer elemento que consiste en

crear un didlogo bidireccional entre la empresa y el cliente todo mediante el
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internet para ello se puede crear foros o encuestas. El ahorrar es el cuarto
elemento, debido a que el marketing por internet permite ahorrar en muchos
aspectos, ejemplo las transacciones a través del correo electrénico. El Gltimo
elemento novedad, ello se puede lograr cuando la empresa ofrece nuevas

propuestas, nuevas ofertas y experiencias al cliente, todo ello en linea.

C. Modelo las 4F del marketing digital

Selman (2017) considera que el marketing digital es un conjunto de
herramientas de mercadeo cuyo fin es que un determinado usuario pueda
visitar el sitio web para realizar una accién que ha sido preparada de
antemano por la empresa u organizacion. Por todo ello este autor propone las
4F del marketing digital: flujo, funcionalidad, feedback, y fidelizacion,
también considerado como los principales elementos del marketing digital.
Dicho modelo se muestra en la figura N°03.

Figura 3
Modelo 4F del marketing digital

Flujo

Funcionalidad

- Marketing digital

Feedback

Fidelizacion

—

Nota. Elaborado a partir de Selman (2017). Marketing digital. (p. 10).

Asimismo estas cuatro Fs son muy conocidas y utilizadas en el
marketing digital. Por otro lado, el sitio web de una organizacion debe estar

alineado a los objetivos que se pretende lograr.
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2.2.1.2. Elementos del marketing digital
A. Flujo

Segun Selman (2017), el flujo “Es la dinamica que un sitio web
propone al visitante. El usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad
que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segin se ha planeado” (p. 2). Es
decir, se considera al sitio web como dinamico cuando con frecuencia se
agrega o modifica contenidos. De igual manera el disefio web tiene que ser
interactivo con el fin de incrementar mas clientes, el término interactivo
significa atraer a los clientes, dar la informacién que ellos necesitan, haciendo

que los clientes se involucren y se comuniquen mejor.

Desde la perspectiva de Mazzini-Sacayco y Seminario-Unzueta
(2020) “el flujo multiplataforma transversal es donde el usuario debe
interesarse por la participacion originada en el sitio web” (p. 147). En otras
palabras, el "flujo multiplataforma transversal™ implica que el usuario debe
mantener un interés constante en participar y acceder a contenido desde
varias fuentes o plataformas, sin restricciones limitadas a un solo sitio web.
Esto significa que el usuario no se limita a interactuar unicamente con el
contenido presente en una pagina web especifica, sino que se involucra en
diversas actividades en linea, como aplicaciones moviles, redes sociales,
foros, blogs y otros canales digitales. Este enfoque multiplataforma
transversal requiere que el usuario se mantenga comprometido y activo en
diferentes contextos en linea, permitiendo una experiencia mas rica y variada

en el mundo digital.

Desde la perspectiva de Lalama et al. (2018), en la experiencia de
usuario en linea, es esencial que los sitios web muestran claramente y
organicamente de manera efectiva las opciones de busqueda para evitar
demoras en la localizacion de la informacion deseada. Ademas, deben
proporcionar informacién adicional relevante en pestafias adicionales segun
las necesidades del usuario. Es desde alli lo relevante del flujo o dinamica

dentro de una plataforma virtual, sitios web, etc.
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B. Funcionalidad

De acuerdo con Selman (2017) la funcionalidad esa referida a la
“navegabilidad el cual tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta
manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio web
debe captar su atencion y evitar que abandone la pagina” (p. 15). Es decir, se
considera que un sitio web es intuitivo cuando el cliente solo ingresa conoce
a qué se dedica la empresa u organizacion y sabe de inmediato como

MmOoVverse.

De igual manera es importante que el sitio web sea de facil uso,
ademas la informacién en el sitio web tiene que estar organizada
coherentemente (Gamarra, 2017). Por otra parte, los sitios web tienen que ser

seguros durante la navegacion del cliente.

Asimismo, Mazzini y Seminario (2020) senalan que “la funcionalidad
debe ser facil e intuitiva para el cliente, de esa forma evitamos que se marche
del sitio web” (p. 147). De manera que esto significa que la funcionalidad del
sitio web se disefia de manera que resulte facil de usar y, sobre todo, intuitiva
para el cliente. La intuitividad se traduce en que el usuario pueda navegar,
interactuar y encontrar lo que busca de manera natural, sin la necesidad de

invertir mucho esfuerzo mental o tiempo en descifrar cémo funciona el sitio.

Adicionalmente en palabras de Lalama et al. (2018) la funcionalidad,
se alude a una pagina de inicio con una navegacion clara y beneficiosa para
el usuario. La usabilidad debe ser instintiva y sencilla para el usuario,

evitando que se retire debido a dificultades de navegacion o confusion.

C. Fidelizacién

La fidelizacion desde la posicion de Selman (2017) “consiste en
lograr que esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion
se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario” (p. 16). ES
decir, la fidelizacion significa que a través de los sitios web se establece
relaciones con los clientes a largo plazo, para ello necesario que la empresa

u organizacion ofrezca contenidos atractivos.
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Por otro lado, la fidelizaciébn se logra cuando la empresa u
organizacion cumple con sus promesas, y se preocupa en identificar las
necesidades y deseos de los clientes, de igual modo ante un determinado
problema siempre busca dar la solucién oportuna (Alvarado, 2014). De igual
modo la fidelizacion esta vinculada con la atencion personalizacion y la

satisfaccion del usuario (Avila, 2020).

Para Mazzini-Sacayco y Seminario (2020) “la fidelizacion crea un
vinculo con el usuario, no debemos dejarlo, ya que debemos buscar un
acuerdo y poner a su disposicion asuntos de tendencia en general” (p. 147).
En ese sentido fidelizar usuarios o clientes significa establecer vinculos
solidos y duraderos, manteniéndolos comprometidos a largo plazo. Esto
implica ofrecer valor constante, estar al tanto de las tendencias y facilitar la
comunicacion bidireccional. La fidelizacion va més alla de atraer clientes; se
trata de cultivar relaciones duraderas, lo que no solo retiene a los usuarios
actuales, sino que también atrae a nuevos a través de recomendaciones

positivas.

En la opinion de Lalama et al. (2018) la fidelizacion hace referencia
a la formacién de comunidades de usuarios con el propdésito de iniciar un
dialogo personalizado con los clientes, con la intencion de lograr su lealtad.
Una vez que se ha establecido una conexion con el visitante, es vital
retenerlo. Esto implica crear una identificacion o incluso una relacion mas
profunda con la marca y, posteriormente, buscar su compromiso

proporcionandole contenido relevante y de su intereés.

D. Feedback

Selman (2017) indica que el feedback esta referido “a la
interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza con
él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto” (p. 15).
Es decir, mediante la interaccion se puede establecer una relacion basada en
la confianza con el cliente, asimismo las redes sociales ofrecen una excelente
oportunidad para ello. La percepcidn del cliente acerca de la organizacion y

su reputacidon es importante para crear confianza. Por otra el feedback ayuda
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al cliente comprender mejor la informacion que se brinda con respecto a un

servicio o producto.

Desde la posicion de Mazzini-Sacayco y Seminario-Unzueta (2020)
“el feedback,o retroalimentacion busca la interrelacion con el cliente para
crear una buena conexion” (p. 47). De otra manera esto se entiende que el
feedback, o retroalimentacion, es una herramienta crucial que busca una
interaccién constante con el cliente para establecer y mantener una conexion
solida. Esta comunicacion bidireccional permite comprender las necesidades
y expectativas del cliente, abordar inquietudes y recibir opiniones y
sugerencias. Proporciona una via para responder de manera efectiva a las
demandas cambiantes del cliente y mejora la calidad del servicio o producto.
Al mostrar que se valora la opinién del cliente y se toman medidas en

consecuencia, se fortalece la relacion y se fomenta la lealtad a largo plazo.

Segun Lalama et al. (2018), la retroalimentacién implica la
comunicacion con el cliente o usuario, lo que conlleva a conocerlo y
adaptarse a sus necesidades, siendo un aspecto fundamental. La interaccion
con el visitante es esencial para construir una relacion sélida. La imagen de
la marca y su reputacion, construidas a través del sitio web, fomentan la
confianza y facilitan la retroalimentacion. Para lograrlo, la humildad, la
autenticidad y la transparencia desempefian un papel clave. Algunas
estrategias para esto incluyen permitir comentarios, chat en linea y opciones

de suscripcion para recibir informacién y ofertas por correo electrénico.
2.2.1.3 Actividades online

Desde la posicion de Selman (2017) entre las actividades online

conocidas son los siguientes:

o Compras online
o Navegar con frecuencia en los sitios web
o Se interactda con las personas mediante las redes sociales

o Puedes jugar en linea
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2.2.1.4. Herramientas del marketing digital

Teniendo en cuenta a Membiela (2019) las herramientas del

marketing digital son aquellos que se muestran en la figura N°04.

Figura 4
Herramientas de marketing digital

Web corporativa y tienda online
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Otras

Nota. Membiela (2019). Herramientas de marketing digital y competencia. Una aproximacion
al estado de la cuestion. (p. 10).

A. Web corporativa o tienda online

De acuerdo con Membiela (2019) desde los inicios del internet se considero
importante la creacion de sitios web, promociones en linea, publicidad para
las empresas. La web corporativa busca que el cliente se sienta comodo a la
pagina y le resulte interesante-practico. Ademas, la web corporativa permite
que se conozca mejor la marca de la empresa, pero adquiere su mayor

importancia cuando se concreta la venta.

Cabe indicar que existe herramientas para gestionar los contenidos en los

sitios web, ellos son:
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a. Wordpress

Esta es una de las herramientas de gestion de contenidos mas
utilizados por las empresas, facilita la creacion de una pagina web como
cualquier otro blog. Desde la posicion de Membiela (2019) esta
herramienta tiene como caracteristicas: se puede crear muchos blogs con
una sola cuenta, se puede afiadir a nuevos usuarios, tiene varios idiomas,
se puede realizar la importacion automatica de comentarios, etiquetas,

etc.
b. WooCommerce

Es un plugin que ayuda a wordpress en el aspecto corporativo y
comercial, es decir, ayuda a crear una tienda virtual pequefia. Tambien
permite la realizacion de pagos mediante los métodos de pago mas
utilizados en el mundo (PayPal, transferencia bancaria, etc.) ademas
ayuda a configurar los diferentes tipos de impuestos y gastos de envio
(Membiela, 2019).

B. Blogs

Membiela (2019) menciona que el blog es un tipo de web, en donde
se puede visualizar el contenido en forma de texto, y generalmente aparecen
en orden cronoldgico. Un blog permite ofrecer al usuario opiniones e
informacion relacionado con un tema en especifico. Un blog lo que busca es
ser una referencia para un determinado publico, y se escribe periddicamente,
los articulos publicados en un blog generalmente son denominados posts
(Romero, 2018). Por otro lado, es importante tomar en cuenta lo que se
publica en el blog de la empresa, porque es la imagen de la empresa la que

esta en juego.
C. Redes sociales

Esta herramienta en estos ultimos afios se ha convertido en la
herramienta mas poderosa (Van, 2016). Segun Membiela (2019) las redes
sociales “Facilitan la interaccion entre personas y grupos, auspiciando a
priori la confianza y el sentimiento de comunidad” (p. 13). Es decir, esta

herramienta permite la interaccion entre las personas de todo el mundo.
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Desde la perspectiva de Membiela (2019) en al &mbito empresarial
las redes sociales permite crear un vinculo directo con el clientes,
profesionales del sector y usuarios, el fin es crear una comunidad de
seguidores para la empresa, lograr la fidelizacion y mejorar la imagen. Por
otro lado, se recomienda que las publicaciones en las redes sociales debe ser
realizadas con planificacion y de forma periodica. Asimismo las redes
sociales tiene como herramienta el Facebook, Whatsapp, Instagram, entre
otros. Asimismo, Membiela (2019) agrega que las redes sociales pueden ser
de dos tipos: redes sociales basadas en el perfil (facebook, twitter, Linkedin),

y redes sociales basadas en lo visual (Youtube, Instagram, y Pinterest)
a. Facebook

Es una red social muy utilizada en el mundo entero, y para las
empresas ofrece una oportunidad Unica de comunicacién directa con los
clientes y clientes potenciales (Membiela, 2019). Es considerado una
Plataforma muy popular y ayuda a las empresas para que sean conocidas
dentro de esta red social, ademas permite posicionar la marca, también
es un buen canal para dar a conocer los nuevos productos, de igual
manera permite ofrecer una atencién mas personalizada a los clientes
(Muhoz, 2014).

b. Twitter

Es un microblogging que ayuda a los usuarios a estar informados
de todas las cuentas que siguen, esta red social es valioso para las
empresas si lo que se quiere es que los clientes se encuentren
actualizados de las novedades en cuanto a los productos o servicios que
ofrece (Membiela, 2019). Esta herramienta permite a las empresas la
transmision de charlas, eventos todo en tiempo real, asimismo permite a
la empresa estar muy informado acerca de lo que sucede en el mundo
diario, permite realizar una promocion gratuita de la marca, facilita dar
informacion oportuna a los clientes, y ayuda a supervisar a la

competencia (Brand, 2016).
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c. Linkedin

Membiela (2019) sefiala que es una “Plataforma de uso 100%
profesional. Permite contactar con grupos o individuos con presencia
en nuestra &rea de interés, buscar empleo y generar lazos profesionales”
(p.14). Es decir, permite contactar personas con interés en comun, con
el fin de crear relaciones profesionales. Es necesario indicar que esta
red social se centra principalmente en los negocios, lo cual favorece a
la empresa si quiere posicionarse en el entorno empresarial. Por otra
parte, esta red social es de alcance global, permite que los clientes se
encuentren informados en todo momento, a su vez es una herramienta
exclusiva para reclutar profesionales. También cabe indicar que
LinkedIn permite a las empresas contar su historia al mundo, asi como
tener mas seguidores y crear conexiones que fortalezcan el marketing
digital (Garrido, 2020).

d. Youtube

Es considerado como la plataforma audiovisual con altos niveles
de audienciay la mas sonada, es ideal si las compafiias quieren mostrarse
en el mundo de los negocios, pero una de las principales dificultades es
la gestion de esta plataforma. Publicitar videos en esta plataforma
permite a la empresa posicionarse, los costos para acceder han bajado en
estos dltimos afios por ello es rentable, los mensajes que se intenta
transmitir con mas claros y directos, los videos que se suban haran que

la empresa se diferencie de la competencia (Gutierrez, 2017).
e. Instagram

Esta red social se caracteriza principalmente porque se enfoca en
lo “visual”, y a las empresas les ayuda mucho cuanto intentan captar la
atencion de los clientes, y permite tener un contacto directo con el
publico objetivo (Membiela, 2019).

Esta red social permite crear mensajes directos a una poblacion
objetivo, facilita la realizacién de campafias publicitarias para que los
usuarios visiten el sitio web de la empresa, es necesario sefialar que

existe Instagram para negocios, el cual favorece a las empresas porque
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pueden ver estadisticas de su progreso, asi como alcanzar a mas
seguidores, ayuda a crear mensajes de respuesta guardados, automatiza

las ventas, etc. (Saavedra, 2021).
f. Pinterest

Esta red social permite a las empresas mostrar sus productos a
una gran cantidad de personas, es decir, la plataforma solo se centra en
compartir imagenes, una vez captada la atencion del cliente se le
redirecciona al sitio web de la empresa. Esta red social ayuda a
posicionar a la empresa en la web porque si las imagenes que se
comparten atraen a los clientes, estos iran directamente al sitio web de la
empresa, es indispensable porque ayuda a que la marca sea conocido
dentro de la competitividad (Ribas, 2018).Durante la pandemia se hizo
muy popular la red social TikTok, por tal razén se ha convertido es un

instrumento para las empresas.
g. TikTok

Es una red social que permite elaborar videos de quince segundos
con masica, peliculas, didlogos y compartirlos con los seguidores, el cual
se hace viral. Por otra parte, a las empresas les sirve porque ayuda a

conectarse con el publico objetivo mas joven (Galiana, 2021).
h. WhatsApp

Es una red social considerada como el servicio de mensajeria mas
grande en el mundo, por ello se ha creado WhatsApp Business que
permite a las empresas publicitarse comercialmente, es decir, las
empresas pueden comunicarse con los clientes a traves de mensajes, cabe
indicar que esta red social fue disefiada para pequefias empresas, es casi
muy similar al WhatsApp tradicional que se conoce (Gogovski, 2020).

D. E-mail marketing

Es una de las herramientas mas utilizadas por las empresas, pero hace
afios, y sirve para atraer clientes potenciales, también se le ha considerado
como una herramienta efectiva para la fidelizacién, porque es un canal de

comunicacion directo con el consumidor (Membiela, 2019).

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

E. SEO

Son siglas en inglés que traducida al espafiol se entiende como
“Optimizacion de Motores de Busqueda” el principal fin de esta herramienta

se posicionarse en los motores de busqueda (Membiela, 2019).
F. Publicidad digital:

Hace referencia a la publicidad online con el fin de promocionar el
sitio web de la empresa, dicha publicidad puede ser mediante banners
(publicidad grafica) que se encuentra en el sitio web, todo con el propdsito
de atraer a los usuarios e incrementar el trafico en el sitio web (Membiela,
2019).

2.2.1.5. Caracteristicas del marketing digital

Desde la posicién de Shum (2016) las caracteristicas del marketing
digital permiten comprender la verdadera esencia de este, por tanto entre ellas

tenemos:

Personalizado-. Es necesario indicar que cada empresa, organizacion
0 marca tiene una Unica esencia 0 mensaje que busca transmitir a sus clientes,
para ello emplean diferentes medios o canales de comunicacion que les
distingan de los demaés, también utilizan estrategias de acuerdo a la

organizacion.

Comunicacion directa bidireccional-. Hace referencia a la
comunicacion directa entre la organizacién o marca con el consumidor, dicha
comunicacion tiene que ser en tiempo real, fluido y rapido, ello permite

conocer al momento las necesidades, opiniones, de los clientes.

Datos mas precisos-. Hace referencia a la informacién que las
empresas y marcas recolectan de sus clientes para construir una base de datos,
este Ultimo serd una herramienta muy importante para crear las campafias

publicitarias.

Masivo y viral-. Es decir, se puede alcanzar a muchas personas con
poco presupuesto pero mucha creatividad, esto a su vez permite a la empresa
posicionarse en los principales motores de busqueda. Todo ello otorga un
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poder de difusion impresionante, es decir, solo en cuestién de horas la

persona u empresa puede ser muy conocida.

Es experiencia y emocién-. Es decir, el marketing digital permite que
el mensaje sea individualizado para cada persona, todo ello ayuda a fortalecer

la confianza del cliente hacia la marca.

Es capaz de integrar tres mundos-. Es decir, integra el mundo virtual,
el mundo digital y el mundo fisico. Los medios fisicos ayudan en la
interaccidn con las personas cara a cara y siempre existirad. Mientras que el
mundo digital facilita entender algunos aspectos de las personas, que
normalmente no lo manifiesta por el temor. EI mundo virtual transforma al

mundo digital en un mundo tridimensional.
2.2.1.6 Principales tipos de canales de medios digitales

Segun Chaffety y Ellis-Chadwick (2014) entre los principales tipos

de canales de medios digitales, tenemos los siguientes:

o Marketing en motores de busqueda-. Consiste en colocar mensajes en
los motores de busqueda, con el fin de que cuando el usuario escriba
algo en el motor de busqueda, se incide para que haga clic en el sitio
web de la empresa.

o RP en linea-. Consiste en hacer que la empresa sea mencionada
favorablemente en los sitios web.

o Asociaciones en linea-. Consiste en hacer asociaciones con otros sitios
web con el propdsito de que los productos de la empresa se muestran
en su sitio web.

o Publicidad grafica-. Hace referencia a la publicidad mediante banners
0 anuncios todo mediante en sitio web.

o Marketing por correo electronico-. Consiste en colocar anuncios en
boletines electronicos de otros.

o Marketing en medios sociales-. Es el uso de las redes sociales por parte
de la empresa con el fin de que pueda llegar a una determinada

audiencia y atraerla.

Por otro lado, Balay Verma (2018) hacer saber que existen otros tipos

del marketing digital y que son: La publicidad en pantalla digital (es la
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utilizacion de la publicidad digital para dirigirse a la audiencia potencial, ya
sean anuncios de texto, imagenes, banners, rich media, interactivos o de
video), marketing en redes sociales (implica la utilizacion adecuada del
marketing en redes sociales, como Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
Google, Linkedin, entre otros), marketing movil (se refiere a lacomunicacion
de marketing bidireccional entre la empresa y los clientes que se lleva a cabo
a través de dispositivos movil), marketing interactivo (la estrategia
publicitaria tiene como fin que el cliente interactie mediante la
conversacion), y marketing viral (es una estrategia donde un contenido Unico
se difunde exponencialmente en linea, porque el contenido es apreciado,

compartido y gustado inmensamente).
2.2.1.7. Beneficios de los medios digitales

De acuerdo con Chaffety y Ellis-Chadwick (2014) los beneficios que
ofrece el uso de los medios digitales son: interactividad, inteligencia,
individualizacion, e integracion. La interactividad, se inicia cuando se
establece un contacto con el cliente, también la empresa puede elaborar una
base de datos que almacene informacion todo con el propésito de responder
mejor a sus necesidades y deseos. La inteligencia, el internet es una gran
herramienta de bajo costo que permite captar las percepciones que tienen los
clientes con respecto al producto o servicio prestado. La individualizacion,
es decir la comunicacion mediante el internet permite que sea individual.
Mientras que la integracion hace referencia a la comunicacion integrada, es
decir hay comunicacion en el internet puede ser saliente (entre la

organizacion y cliente) y hay comunicaciones entrantes (cliente- empresa).
2.2.1.8. Pautas para disefiar estrategias de marketing digital

Desde el punto de vista de Cuervo (2020) las pautas para disefiar
estrategias de marketing digital son: primero es necesario tomar en cuenta el
modelo del negocio antes de crear el sitio web o alguna pagina en facebook;
segundo tener claro la propuesta de valor que se pretende entregar al cliente;
tercero tener en cuenta que no todos los consumidores poseen los mismos
habitos, por tanto, es necesario tomar en cuenta los grupos; cuarto considerar

que en ocasiones los clientes visitan un sitio web solo para consultar mas
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informacion acerca del producto que pretenden comprar, pero tiene la

intencion de comprarlo de forma tradicional (fisico). Entre otros tenemos:

e Buscar dar al cliente la mejor experiencia posible durante el contacto con
la empresa.

e Para lograr el posicionamiento en el internet es necesario hacer cierta
inversion

e Esimportante lograr el posicionamiento de la marca en los medios online

e Se debe medir con frecuencia los resultados que se obtienen

e Implementar estrategias para conservar a los cliente habituales, y
fortalecer la relacion con las mismas

e Tener en cuenta que el marketing digital no solo es comunicacion, sino
son producto, distribucidn, innovacién, velocidad, entre otros.

e Es necesario trabajar mucho en el canal digital para obtener buenos

resultados

Por otra parte, segun Gomez y Arias (2019) existen 10 pasos que
permiten a la empresas introducirse en el marketing digital, ellos son:
establecer objetivos del plan; hacer una evaluacién de los recursos
disponibles; tener un conocimiento de los clientes o la audiencia; en funcion
a ello se tiene que desarrollar un contenido de calidad e interés; integrar las
acciones de marketing; fijar el tiempo de dedicacion; ceder el control; seguir
aprendiendo y finalmente serd necesario concentrarse en la calidad y no en

la cantidad.
2.2.1.9. Ventajas que el marketing digital aporta a los clientes

Bala 'y Verma (2018) dan a conocer que el marketing digital en estos
Gltimos afios ha cambiodo el comportamiento de los clientes, y entre las

ventajas que le aporta al cliente son los siguientes:

a. Manterse actualizado con los productos o servicios-. Es decir las
tecnologias del marketing digital mantiene actualizado al cliente, hoy en
dia el cliente en cualquier momento puede acceder al internet.

b. Mayor compromiso-. Gracias al marketing digital los clientes

participan mas en diferentes actividades de la empresa, dando
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comentarios, investigando mas acerca de los productos o servicios,
compras en linea, etc.

c. Informacion clara sobre los productos o servicios-. Es decir, el
marketing digital permite a los consumidores obtener informacion clara
respecto a los productos o servicios.

d. Facil comparacion con otros-. Es decir, el cliente puede hacer
comparaciones entre productos o servicios de las diferentes empresas
pero todo de manera amigable, en menor tiempo y costo, todo gracias al
marketing digital.

e. Compras 24 horas al dia, 7 dias a la semana-. Esto se debe que se tiene
el acceso al internet todo el dia sin alguna restriccion.

f. Compartir contenido de los productos o servicios-. Es decir, los
usuarios pueden compartir el contenido del producto o servicio con otros
a través de los medios digitales.

g. Precio aparente-. Es decir, los precios a través del medio digital son
claros y transparentes para los clientes.

h. Habilita la compra instanténea-. Es decir, en el marketing digital los

consumidores pueden adquirir su producto al instante.
2.2.1.10.Ventajas del marketing digital para las pequefias empresas

Como expresa Santos (2015) entre las ventajas que ofrece el

marketing digital a las pequefias empresas, tenemos:

e Permite que las empresas pequefias estar a la altura de las grandes

e Menores costos de inversion debido a que el internet en estos Gltimos se
abarato bastante, y ademas el marketing digital permite obtener mejores
resultados, que el marketing tradicional.

e Se puede medir facilmente el retorno de la inversion porque el marketing
digital permite almacenar datos de todas las operaciones.

e Permite una mayor una interaccion con los clientes, el cual genera un alto
grado de satisfaccion en ellos.

e Otrade las ventajas, es que la empresa puede ofrecer sus productos a todo
el mundo todo gracias a la comunicacion y el marketing digital, de igual

manera se puede seguir expandiendo y creciendo.
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A juicio de Medina (2021) el marketing digital no diferencia a una
empresa grande de una pequefia todas son iguales porque tiene las mismas
posibilidades para acceder a los sitios web, medios online, etc. Es estos
altimos afios el marketing digital ha permitido incrementar el nivel de

fidelizacion de los clientes.

Desde la posicién de Turon (2020) las ventajas que ofrece la

utilizacién del marketing digital, se muestra en la siguiente figura N°05.

Figura 5
Beneficios del marketing digital
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Nota. Las 10 ventajas del marketing online para tu empresa. Fuente: Turon (2020).

2.2.1.11.Importancia del marketing digital

Segun Reyes (2016) el marketing digital es importante porque ofrece
nuevas posibilidades a las empresas u organizaciones para comercializar sus

productos o servicios.

Por otra parte, el COVID-19 ha traido muchos cambios, ahora las

organizaciones tienen la necesidad de introducirse en mundo online con el
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fin de desarrollar estrategias de marketing digital para lograr los objetivos de
la organizacion. Por consiguiente es necesario indicar que el marketing
digital es importante porque ayuda reforzar la relacion con el cliente, ademas
los clientes en estos ultimos afios han cambiado el patron de consumo, y esta
herramienta es de gran ayuda en ello, por otra parte, el marketing digital
también favorecen en el establecimiento de nuevos modelos de negocio
(Ruiz, 2020). ElI marketing digital ofrece a los clientes un atencién mas
personalizada, de igual manera ayuda a la marca posicionarse en el mercado
(Medico, 2020).

2.2.1.11. Cevicherias de la ciudad de Abancay

Una cevicheria es un establecimiento o restaurante que se especializa
en la preparacion y venta de ceviche. El ceviche es un plato tradicional de la
cocina de varios paises de América Latina, especialmente popular en Per( y
otros lugares de la costa del Pacifico. Consiste en pescado 0 mariscos crudos
que se cocinan en jugo de limon o alguna otra fuente de &cido citrico,
sazonados con condimentos como cebolla, aji, cilantro y sal. En una
cevicheria, los clientes pueden disfrutar de una variedad de ceviches y otras
especialidades marinas en un ambiente extremadamente relajado y casual
(Radio Programas del Pert, 2023). En ese sentido, las cevicherias son
negocios que se dedican a la venta de ceviche, un plato tipico de la
gastronomia peruana. En la ciudad de Abancay, Apurimac en el afio 2023,
las cevicherias pueden ser un sector importante en la economia local y en la
oferta gastronémica de la ciudad. Sin embargo, muchas cevicherias pueden
estar enfrentando desafios en términos de marketing y promocién de sus
negocios. Algunas referencias destacan la importancia del marketing digital
en la gestion empresarial, incluyendo el crecimiento empresarial de las

cevicherias en general

Por lo tanto, es importante que las cevicherias de la ciudad de
Abancay, consideren la implementacion de estrategias de marketing digital
efectivas para promocionar sus negocios y llegar a nuevos clientes. Algunas
estrategias de marketing digital que pueden ser efectivas para las cevicherias
incluyen la creacion de contenido en redes sociales, la implementacion de

campafias de correo electrénico y la optimizacion de motores de busqueda.
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2.3. Marco conceptual

e Anuncios de pago: segun Selman (2017) “Es el uso de banners o anuncios de texto
colocados en sitios web o blogs de terceros con el fin de dirigir trafico a tu sitio web”
(p. 17).

e Blog: Selman (2017) indica que “El blog inicio como una especie de bitacora
personal, pero se ha convertido en una excelente manera para que una persona se
posicione en el mercado como experta en una materia.” (p. 18).

e Cliente: para Quiroa (2019)“es una persona o entidad que compra los bienes y
servicios que ofrece una empresa” (p. 1).

e Diseflo web intuitivo: desde el punto de vista de Team (2018)“es el disefio que
permite que un usuario no tenga que pensar al usar tu web” (p. 1).

e Estrategia: Westreicher (2020) “es un procedimiento dispuesto para la toma de
decisiones y/o para accionar frente a un determinado escenario” (p. 1).

e Heterogeneidad: para Selman (2017) “Los servicios tienden a ser menos
estandarizados que los bienes. Cada servicio depende de quién lo presta, cuanto y
donde, y estan mediados por la persona que lo produce” (p. 56).

e Internet: Kotler y Armstrong (2012) indica que es “Un inmenso sistema publico de
redes de computadoras que conecta a usuarios de todos los tipos en todo el mundo
entre si, y que representa un deposito increiblemente grande de informacién” (p. 509).

e Intangibilidad: Selman (2017) indica que “Se refiere a que el servicio no puede ser
percibido por los sentidos. Por lo tanto, tampoco puede ser fabricado, almacenado,
mostrado o transportado” (p. 56).

e Inseparabilidad: Selman (2017) sefiala que “Un servicio no se puede separar. Si
ofreces una hora de consultoria por Skype, en ese momento estas creando, ofreciendo
y vendiendo el producto, todo al mismo tiempo. Si vendes e-book, el producto es total,
no se puede dividir en partes” (p. 56).

e Imperdurabilidad: Selman (2017) expresa que “L0S servicios no se pueden guardar
y ocurren y se desvanecen en el tiempo. Si creas un producto digital, este puede tener
mas duracion, pero siempre sujeto a variantes, renovaciones y nueva informacion” (p.
17).

e Marketing por email: Selman (2017) manifiesta que “Es el envid de mensajes
especificos a seguidores que han ofrecido voluntariamente su direccién de correo

electronico en tu sitio web” (p. 17).
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e Marketing en las redes sociales: Selman (2017) indica que “Es el envio de mensajes
en redes sociales como Facebook, twitter, Pinterest, Linkedln, entre otras, para
conseguir clientes para un producto o servicio” (p. 17).

e Microblogging: Luzuriaga (2021) enfatiza como “la forma de transmitir informacion
perteneciente a un blog de manera reducida. Los textos que se divulgan en este
formato estan entre 120 y 280 caracteres” (p. 1).

e Marketing: Kotler y Armstrong (2012) sefiala como un “Proceso mediante el cual las
compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas para obtener a
cambio valor de ellos” (p. 5).

e Necesidad: Sanchez (2017) indica que “son aquellos puntos a satisfacer por parte de
las empresas mediante el ofrecimiento de sus productos en el mercado” (p. 1).

e Publicidad en linea: Kotler y Armstrong (2012) sefialan que son “Mensajes que
aparecen cuando los consumidores navegan por la web” (p. 509).

e Plugin: Tagle (2020) senala que “son aplicaciones o software que contienen un grupo
de funciones o caracteristicas, las cuales ayudan a mejorar a Wordpress en todos los
aspectos (p. 1).

e Producto: Kotler y Armstrong (2012) manifiesta que es “Cualquier bien que se
ofrezca a un mercado para su atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad” (p. 224).

e Publicidad: Kotler y Armstrong (2012) senala que es “Cualquier forma pagada de
representacion y promocion no personales acerca de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado” (p. 436).

e Usuario: Peir6 (2020) sostiene que “es aquel individuo que utiliza de manera habitual
un producto, o servicio. Es un concepto muy utilizado en el sector informético y
digital” (p. 1).

e Sitio web: sMalave (2019) sefiala que “es basicamente un espacio digital en Internet
que contiene informacidn gque todo el mundo puede obtener” (p. 1).

e Tecnologia: Roldan (2017) manifiesta que “es el conjunto de conocimientos y
técnicas que se aplican de manera ordenada para alcanzar un determinado objetivo o
resolver un problema” (p. 1).

e Servicio: Kotler y Armstrong (2012) expresa que es una “Actividad, beneficio o
satisfaccion que se ofrece por una venta, que basicamente es intangible y no tiene

como resultado la posesion de algo” (p. 224).
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e Video marketing: Selman (2017) indica que “Es la publicidad de videos como

YouTube o Vimeo con el objetivo de promocionar productos o servicios” (p. 17).

2.4. Variable

2.4.1. Variable

La variable de estudio en la presente investigacion es: Marketing digital

24.2.

Conceptualizacion de la variable

Selman (2017) argumenta que el marketing digital es “Conjunto de

estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan

algun tipo de conversion por parte del usuario” (p. 10). Es decir, son estrategias de

mercadeo como la identificacién de necesidades y deseos de los clientes, pero a

través del mundo online o internet, asimismo el marketing digital busca que los

clientes formen parte de este mundo online.

2.4.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 1
Operacionalizacion de la variable
Variables Definicion Definicion Dimension Indicadores
conceptual operacional
Flujo = Atraccion del contenido
Selman (2017) “Es la dindmica que un sitio =  Experiencia dindmicay
web propone al visitante. El usuario se tiene participativa
que sentir atraido por la interactividad que = Interactivo
genera el sitio e ir de un lugar a otro, segin se
ha planeado” (p. 2).
iiLT;r; (qzt?elg Funcionalidad L] Accggo y uso
marketing Selman N (2017_) la fun(?ion:al_idad ,“I.a . Intuqu,
digital es La variable navegabllldaq tiene que ser intuitiva y facil =  Persuasion
“Conjunto de marketing digital para el usuario; de esta manera, previenes que
ias d define abandone la pagina por haberse perdido. El
Variable 01 estrate:jglas € € | . sitio web debe captar su atencion y evitar que
Marketing mercadeo que operaciona mente: abandone la pagina” (p. 15)
digital ocurren en la I_:IUJo_
web (en el Funcmnalldlad Feedback «  Consultas
muqnl?eob(ijglclgﬁ) y F::dee:ézba:cllgn Selman (2917) el_fe?edback ind_ica que “Debe = Confianz_a' )
algun tipo de haber una |nteract|y]dad con e_I mternautg para = Informacion precisa
conversion por construir una relacion de confianza con él. Las
parte del redes sociales ofrecen una excelente

usuario” (p. 10).

oportunidad para esto” (p. 15).

Fidelizacion

Selman (2017) “consiste en lograr que esa
relacion se extienda a largo plazo. Usualmente,
la fidelizacion se logra con la entrega de
contenidos atractivos para el usuario” (p. 16)

Atencion personalizada
Compromiso
Lealtad

Nota. Elaboracion propia a partir de la revision del marco tedrico
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CAPITULO 111
METODO DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque de investigacion

Esta investigacion se centrd en un enfoque cuantitativo, como destaca Hernandez
(2018), que involucra la recoleccion de datos en forma numérica con el propésito de medir
variables. Ademas, este enfoque requiere una revision exhaustiva de la literatura para
construir un marco tedrico basado en teorias y antecedentes que respalden la investigacion.
Por consiguiente, el presente estudio “marketing digital en las cevicherias de la ciudad de
Abancay, 2023” estrechd un enfoque cuantitativo, ya que implica la medicion de la
variable y sus dimensiones apoyandose en la literatura existente y el analisis de los

resultados a través de técnicas estadisticas.
3.2. Nivel o alcance del estudio

El alcance de esta investigacion se atribuyd al nivel descriptivo, segun la definicién
proporcionada por Arias (2012), que lo define como la "caracterizacion de un hecho,
fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura 0 comportamiento” (p.
.24). En este sentido, el propdsito de esta investigacion es "determinar el nivel de
implementacion de estrategias de marketing digital en las cevicherias de la ciudad de
Abancay en 2023". Esto conlleva la observacion y cuantificaciéon de las caracteristicas

vinculadas al fendmeno del marketing digital en este contexto particular.
3.3. Disefio de investigacion

En esta investigacion se emple6 un disefio de investigacion no experimental de tipo
transversal. Siguiendo la perspectiva de Hernandez (2018), este disefio implica que "no se
manipulan deliberadamente las variables” (p. 174). En otras palabras, no se realizaron
cambios intencionados en la variable de marketing digital; en su lugar, se observo la

variable en su contexto natural.

En cuanto al nimero de momentos, este estudio se adhiero a un disefio
transaccional, de acuerdo a la definicién de Hernandez (2018) que establece que "la
recopilacion de datos se realiza en un solo momento” (p. 176). Esto significa que el
instrumento de investigacion se aplico en un Unico momento especifico, a partir del cual
se recopilaron datos relacionados con la percepcion de los clientes sobre el marketing

digital.
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3.4. Poblacion y muestra
3.4.1. Poblacion

Desde la posicion de Arias (2012) la poblacién es un “conjunto finito o infinito de
elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran extensivas las conclusiones
de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los objetivos del estudio”
(p. 81). Es decir, es un conjunto de individuos con caracteristicas comunes, de acuerdo a

los resultados que se encuentren sobre ellos se realizara las conclusiones.

En esa investigacion, la poblacion estuvo constituida por los consumidores locales,
nacionales y extranjeros que se encontraban en la ciudad de Abancay, mayores de 18 afios,
de ambos sexos, y que se encontraban disfrutnado de los servicios que ofecen las
cevicherias. Ademas, se consideraron las fechas de visitas del 13 de noviembre al 19 de
noviembre entre las horas de 10:00 am a 4:00 pm. Por ello, segun lo mencionado, no se
pudo precisar la cantidad de consumidores en dicho momento determinado, por lo cual la

poblacion fue considerada indefinida.
3.4.2. Muestra

Por otro lado, segun Arias (2012) la muestra se define como “La muestra es un
subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacidn accesible. En este sentido,
una muestra representativa es aquella que por su tamafio y caracteristicas similares a las
del conjunto, permite hacer inferencias” (p. 83). En otras palabras, la muestra se define
como ese subgrupo de la poblacion donde se debe tener en cuenta las delimitacion y
caracteristicas para obtener una muestra representativa que servira para generalizar los

resultados.

En la presente investigacion, la muestra se determiné mediante un muestreo por
conveniencia, ya que se seleccionaron a los clientes encuestados de forma aleatoria durante
las visitas a las cevicherias en la ciudad de Abancay. Se establecio6 un total de 96 personas
como muestra, determinado por la cantidad de clientes encuestados y el tiempo disponible
para la recoleccion de datos. Ademas, se identificaron y seleccionaron 10 cevicherias para
realizar las visitas necesarias con el fin de recolectar los datos respectivos los datos

respectivos.
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Tabla 2
Cevicherias de la ciudad de Abancay
Cevicherias visitadas Direccion Cantidad de encuestados
Cevicheria Boulevard Pje. Almte. Miguel Grau 20
N°420
Cevicheria El pulpo pool Pje. Valdivia N° 109 15
Cevicheria Mistika Av. Huascar N°207 12
Cevicheria Mancora Ave Nufiez N°915 15
Cevicheria Yaku Av. Prado Alto N°202, 9
Cevicheria Cevichelandia Jr. Huancavelica N°700 6
Cevicheria el Rico Mar Jr. Lima N°623 7
Cevicheria Puerto bravo Av. Nufiez N°831 5
Cevicheria Central Marina Av. Huascar N°202 4
Cevicheria D’Leos Av. Pachacutec, N°101 3
Total 96

Nota. Muestreo por conveniencia

3.5. Técnica e instrumento de recoleccion de datos
3.5.1. Técnica

La técnica que se uso para recoger informacion fue la encuesta. Desde el
punto de vista de Arias (2012) la encuesta es “una técnica que pretende obtener
informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o0 en
relacion con un tema en particular” (p. 72). Es decir, esta técnica de investigacion
ayudo al investigador a obtener informacion de un grupo de sujetos con respecto a

un tema en particular “marketing digital”.
3.5.2. Instrumento

El cuestionario fue el instrumento que se empled para recoger datos respecto
al marketing digital, por consiguiente Arias (2012) indica que el cuestionario “se
realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo de
una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario autoadministrado porque debe
ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador” (p. 74). Es decir,
que este instrumento contenia una serie de preguntas que permitieron recoger datos
que habian sido suministrados por un grupo de personas que conformaban la

poblacion que permitidé alcanzar con el objetivo del estudio.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco

3.6. Procesamiento de datos

El procesamiento de datos comenz6 con la tabulacion en una hoja de calculo Excel,
seguido por la introduccion en el programa estadistico SPSS. A partir de este Gltimo, se
obtuvieron resultados en forma de tablas y figuras, las cuales fueron adecuadas segun los
criterios de la séptima edicion del estilo APA. Las tablas y figuras fueron interpretadas
individualmente para abordar los problemas y objetivos de investigacion, y finalmente se
probaron las hipdtesis con base en los resultados obtenidos.
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1.  Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento

Para describir como es Marketing digital, se encuesto a 96 clientes, en el que se
considera 12 items distribuidos de la siguiente manera:
Tabla 3

Distribucién de los items del cuestionario

Variable Dimension Indicador ftems

Atraccion del contenido
Flujo Experiencia dindmica y participativa

Interactivo

Acceso y uso
Funcionalidad Intuitivo
Marketing Persuasion
digital Consultas

Fidelizacién Confianza

© 0O ~N|o o AW DN PP

Informacién precisa

[y
o

Atencidn personalizada

[ay
[N

Feedback Compromiso

Lealtad 12
Nota. Estructura del cuestionario tomando en cuenta los indicadores del marketing digital

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utiliz6 la siguiente escala

de baremacion e interpretacion.

Tabla 4
Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

Promedio Escala de Interpretacion
1,00 -1,80 Muy malo
1,81 -2,60 Malo
2,61 3,40 Regular
3,41-4,20 Bueno
4,21 -5,00 Muy bueno

Nota. Rangos y categorias de la baremacion
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4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Para determinar la fiabilidad del cuestionario utilizado en la descripcion de del
Marketing digital. Se utiliz6 la técnica estadistica “Indice de consistencia Interna Alfa de
Cronbach”, para lo cual se considera lo siguiente:

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el
instrumento es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y consistentes.

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el instrumento no
es fiable, por lo tanto, las mediciones presentan variabilidad heterogénea.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizd el software SPSS, cuyo

resultado fue el siguiente:

Tabla5s
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.865 12

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.865 por lo que se

establece que el instrumento es fiable para el procesamiento de datos.
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4.2. Caracteristicas de la muestra

Tabla 6

Numero de clientes encuestados por Cevicheria

BOULEVARD f %
BOULEVARD 20 20.8
PULPO POOL 15 15.6
MISTIKA 12 12.5
MANCORA 15 15.6
YAKU 9 94
CEVICHELANDIA 6 6.3
RICO MAR 7 7.3
PUERTO BRAVO 5 5.2
CENTRAL MARINA 4 4.2
D'LEOS 3 31

Total 96 100

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 6

Ndmero de clientes encuestados por cevicheria
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
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Teniendo en cuenta la tabla 6 y figura 6, se puede apreciar como se han distribuido
el nimero de muestra dentro del estudio, ya que de los 96 cliente, el 20.8% que representa
a 20 clientes son de la cevicherias Boulevard, 15.6% (15) fueron del Mancora, al igual
que Pulpo Pool 15.6% (15), seqguido de Miskita con el 12.5%(12), 9.4%(9) Yaku,
asimismo, 7.3% (7) clientes del Rico Mar, ademés 6.3% (6) Cevichelandia, Puerto Bravo
5.2% (5), Central Marina 4.2% (4) y 3.1% (3) clientes.

Tabla7

Genero de los clientes encuestados

BOULEVARD f %
Masculino 39 40.6
Femenino 57 59.4

Total 96 100

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura7

Genero de los clientes encuestados
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Nota. Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

De acuerdo con la tabla 7 y figura 7, de los 96 clientes encuestados, se puede
apreciar que el 59.4 % que representa a 57 son mujeres. Mientras que el 40.6% que
representa a 39 cliente fueron varones. Este significa que los clientes que mas

concurrente a estas empresas cevicheras en su gran mayoria son mujeres.
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Tabla 8

Edad de los clientes encuestados

f %

18 a 22 afios 18 18.8
23 a 26 afios 30 31.3
27 a 30 afios 14 14.6
31 a 34 afios 12 12.5
35 a 38 aflos 12 12.5
39 a 42 afios 6 6.3
43 a 46 afos 4 4.2

Total 96 100

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 8

Edad de los clientes encuestados
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Considerando la tabla 8 y figura 8, de los 96 clientes encuestados, se puede
apreciar que el 31.3% que representa a 30 clientes estaban entre las edades es de 23 a
26 afnos, seguido 18.8% que representa a 18 clientes oscilaban en edad de 18 a 22 afios,
ademas el 14.6 (14) cliente tenian edad que estaba entre 27 a 30 afios. También se puedo
observar quel2.5% (12) clientes poseian edad de 31 a 34 afios, al igual de 35 a 38 afios
(12.5%). A esto se suma un 6.3% que comprenden entre las edades de 39 a40 afios y un
4.2% que representa a 4 clientes que tenian edad entre 43 a 46 afios.

De modo podemos apreciar que la gran mayoria de los clientes de los clientes
oscilan edades de 18 a 30 afios los que visitan estos tipos de cevicherias en la ciudad de

Abancay.
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Tabla 9
Nivel educativo de los clientes encuestados

f %

Primaria 6 6.3
Secundaria 15 15.6
Técnico superior 29 30.2
Universitario 46 47.9
Total 96 100

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 9
Nivel educativo de los clientes encuestados
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Considerando la tabla 9 y figura 9, de los 96 clientes encuestados, se puede
apreciar que el 47.9 % de clientes encuestados son profesionales universitarios, seguido
del 30.2% representan al 30 cliente que tienen un nivel académico de técnico superior,
15.6% que representan a 15 clientes que tenian un nivel educativo secundario y un 6.3%

que representa 6 clientes un nivel educativo primario.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
A:::‘l’iﬁ;s' : Repositorio Digital

del Cusco

4.2. Resultados Respecto a los Objetivos Especificos
4.2.1. Flujo

A. Resultados de los Indicadores de la Dimensién Flujo

Tabla 10
Indicadores de la Dimension Flujo

Experiencia dinamica y

Atraccion del contenido L Interactivo
participativa
f % f % f %
Muy malo 1 1.0% 1 1.0% 0 0.0%
Malo 9 9.4% 13 13.5% 17 17.7%
Regular 41 42.7% 39 40.6% 37 38.5%
Bueno 36 37.5% 36 37.5% 33 34.4%
Muy bueno 9 9.4% 7 7.3% 9 9.4%
Total 96 100.0% 96 100.0% 96 100.0%
Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
Figura 10
Indicadores de la Dimensién Flujo
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42'M37 5% 0% 6 38.5%
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Atraccién del contenido Experiencia dinamica y Interactivo
participativa
®Muy malo ®=Malo ®Regular = Bueno = Muy bueno

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Segln la Tabla 10 y la Figura 10, de los 96 clientes encuestados, se destacan
algunos datos significativos en relacion con los indicadores de la dimension flujo, en sus

plataformas gestionadas por las cevicheras, como sus paginas web, Facebook, Instagram
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y WhatsApp. En lo que respeta a la atraccion de contenidos, un 42.7% las calific6 como
regular, seguido por un 37.5% que las demostraron buena y un 9.4% muy buena. Sin
embargo, un 9.4% de los clientes las califico como mala y un 1% como muy mala. Dicho
esto, se puede definir que los clientes a un 53.1% consideran buena y muy buena la
atraccion del contenido de las cevicheras ya que destacan del resto de negocios que
también se encuentran en el rubro de restaurantes. Esto se debe a que las cevicheras
ofrecen contenido de manera constante e innovadora, por lo general buscan realizar
contenido audiovisual que sea tendencia en redes sociales. Asi mismo, la atraccion de
dicho contenido se basa netamente en llamar la atencion de los clientes con videos y/o
imagenes referentes a los platos del dia, ofertas de la semana, descuentos por fechas
especiales u otros. En pocas palabras se busca que los clientes no solo se disfruten o
consuman del contenido ofrecido por las cevicheras, sino que también lo compartan con
sus conocidos o familiares, y de esta manera tener un mayor alcance. Por otro lado, segln
el 46.9% de los clientes de las cevicheras nos dicen que la atraccion de contenido es
regular, malo y muy malo, esto quiere decir que a pesar de que muchas empresas
comparten contenido a diario a traves de sus diferentes plataformas en muchos de los
casos su contenido es repetitivo o incluso robado de otros negocios dentro de la

competencia lo cual vuelve menos eficiente el impacto del contenido para los clientes.

En cuanto a los indicadores de experiencias dinamicas y participativas, el 40.6%
las calific6 como regular, un 37.5% como buena y un 7.3% como muy buena. No
obstante, un 13.5% de los clientes las califico como mala y un 1% como muy mala. Dicho
esto, el 44.8% de los clientes considera que la experiencia dindmica y participativa es
buena ya que los clientes consideran que la mensajeria instantanea o un chat en linea es
considerado una herramienta eficaz para que los clientes puedan mantener una
participacion activa con la empresa debido a que se puede resolver consultas o dudas en
el menor tiempo posible, como también concretar ventas de una forma maés sencilla. No
obstante, segun el 55.1% de los clientes considera que dicha experiencia es regular, malo
y muy malo ya que muchos negocios pueden contar con un chat o asisten virtual en linea
el cual cuenta con respuestas automaticas pero que no es utilizado de una forma adecuada
ya que no existe un personal dedicado a responder los mensajes en linea que llegan a

diarios lo cual genera retrasos o molestias a los clientes.
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Respecto a la interactividad de las plataformas digitales, un 38,5% las calificd
como regular, un 34,4% como buena y un 9,4% como muy buena. Sin embargo, se
observa que un 17,7% considera que la interactividad es mala. Por ello, se puede
considerar que el 43.8% califica como buena y muy buena la interactividad dentro del
uso de diferentes plataformas ya que poder interactuar con los clientes de forma digital
resulta beneficioso ya que no solo se puede compartir los productos y ofertas con los
clientes, sino que también se puede recibir recomendaciones o posibles problemas. Lo
que se busca con la interactividad es que la relacion con los clientes sea mucho mas
comoda y Optima para poder concretas ventas de una forma mas sencilla. Sin embargo,
al 56.2% de los clientes consideran que la interactividad es regular o incluso mala ya que
en muchos casos la falta de una respuesta rapida por parte de la empresa genera que los
clientes se encuentren disconformes con el servicio ofrecido. Muchos clientes consideran
que los chats en lineas o paginas web se encuentran olvidadas por parte las empresas o
también no le dan la importancia debida a dichas herramientas lo cual genera

inconvenientes con los clientes.

Ademas, es relevante sefialar que cuando los visitantes no encuentran el sitio
interesante, la probabilidad de que regresen para consultas futuras o realizar pedidos
disminuye significativamente. Este escenario, ademas, crea una competencia
desventajosa en el entorno digital actual, donde la presentacion visual y la accesibilidad

de la informacion son esenciales.

B. Resultados de la Dimension Flujo

Tabla 11
Frecuencia de resultados de la dimension flujo

F %
Muy malo 0 0.0%
Malo 13 13.5%
Regular 41 42.7%
Bueno 29 30.2%
Muy bueno 13 13.5%
Total 96 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
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Figura 11
Porcentaje de resultados de la dimensién flujo
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

De acuerdo con la tabla 11 y la figura 11, analizando las respuestas de los 96
clientes encuestados, se destaca que el 42.7% de ellos clasifican el flujo como regular,
seguido por un 30.2% que lo califica como bueno y un 13.5% como muy. bueno. Sin
embargo, resulta preocupante que un 13,5% de los clientes perciban el flujo como malo.
Este dato sugiere la necesidad de explorar y abordar las posibles razones detras de esta
percepcion negativa, identificando areas especificas que podrian requerir mejoras para
optimizar la experiencia del cliente (contenidos atractivos, experiencia dinamica y
participativa; e interactividad). Asi como lo sefiala Selman (2017) que el flujo esta
referido a “la dinamica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que
sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha
planeado” (p. 2). Sin embargo, un preocupante 57.2% de evaluaciones, que clasifican
como regulares o malas, revelan que las cevicherias en la ciudad de Abancay enfrentan
desafios en sus plataformas digitales. En su mayoria, estas plataformas generan
desinterés entre los clientes debido a la dificultad en su estructura y disefio de
navegacion. Este problema confunde a los usuarios al buscar informacion crucial, como
el mend, la ubicacion y los horarios de atencion, lo que resulta en frustracién y, en

ultima instancia, en el abandono del sitio por parte de los visitantes.
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C. Comparacién Promedio de los Indicadores de la Dimension Flujo

Tabla 12

Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Flujo

Promedio Interpretacion
Atraccién del contenido 3.24 Regular
Experiencia dindmica y participativa 3.36 Regular
Interactivo 3.35 Regular
Flujo 3.32 Regular

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 12
Comparacion promedio de los Indicadores de la Dimension Flujo
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Al analizar los resultados presentados en la Tabla 12 y la Figura 12, se evidencia
que, en términos de atraccion, se obtuvo un promedio de 3.24. Respecto a la experiencia
dindmica y participativa, el promedio alcanzado fue de 3.36, mientras que para la
interactividad se registro un promedio de 3.35. Estos valores contribuyeron a establecer
un nivel medio en la dimension de flujo, arrojando un promedio global de 3.32. De
acuerdo con estos resultados, se puede concluir que, en términos de esta dimensién

especifica, los indicadores se califican como regulares en los aspectos evaluados.

En resumen, los resultados indican una calificacion regular en la atraccion de
contenido, la experiencia dindmica y participativa, asi como la interactividad de las
plataformas utilizadas por las empresas cevicheras. Esto implica que estas empresas
deben continuar mejorando estos aspectos, reconociendo la vital importancia de las
plataformas digitales para proporcionar eficientemente los diversos servicios ofrecidos

a través de estos medios.
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4.2.2. Funcionalidad
A. Resultados de los Indicadores de la Dimension Funcionalidad

Tabla 13

Frecuencia de resultados de indicadores de la Dimension Funcionalidad

ACCeso y uso Intuitivo Persuasion
Muy malo 1 1.0% 0 0.0% 0 0.0%
Malo 4 4.2% 4 4.2% 11 11.5%
Regular 17 17.7% 31 32.3% 42 43.8%
Bueno 46 47.9% 38 39.6% 37 38.5%
Muy bueno 28 29.2% 23 24.0% 6 6.3%
Total 96 100.0% 96 100.0% 96 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 13

Porcentaje de resultados de indicadores de la Dimension Funcionalidad
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

De acuerdo a los datos proporcionados en la Tabla 13 y la Figura 13, de los 96
clientes encuestados en la ciudad de Abancay, se observan aspectos significativos
relacionados con los indicadores de la dimension funcionalidad en las plataformas
gestionadas por las empresas, como sus paginas web, Facebook, Instagram y WhatsApp.
En cuanto al acceso y uso de estas plataformas, se destaca que el 47.5% lo califica como

bueno, mientras que un 29.2% lo considera muy bueno. No obstante, un 17.7% percibe
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estos aspectos como regulares, seguido de un 4.2% gue los evalla como malos y un 1%
como muy malos. Ademas, segun el 77.1% de clientes considera que el acceso y uso de
plataformas es de féacil uso y acceso ya que dichas herramientas se encuentran a
disposicion de todos los clientes y programadas para que los clientes puedan emplear
dicho medio sin ninguna problema o inconveniente. Sin embargo, 22.9% considera
regular, malo y muy malo el acceso y uso de plataformas digitales ya que en algunos
casos las paginas y asistentes virtuales no se encuentran optimizadas de forma adecuada
para su uso imposibilitando su uso, ademas que también las empresas no realizan

mantenimiento a dichos medios lo cual afecta a los clientes.

En relacion con la intuicion de las plataformas, el 39.6% las califica como buenas,
seguido de un 32.3% como regulares y un 24% como muy buenas. Sin embargo, un 4%
se considera mala. En dicho caso, el 63.6% de clientes considera que la intuicion de las
plataformas es buena y muy buena ya que en la mayoria de casos muchas plataformas
como Facebook, Instagram o WhatsApp se encuentran configuradas para que los clientes
utilicen estos medios sin conocimientos previos. Lo cual facilita a que las empresas
empleen estos medios con sus clientes. Por otro lado, 36.5% de clientes considera regular
y mala la intuicién delas plataformas, en este caso por lo general son clientes de mayor
edad que no se encuentran familiarizadas con las nuevas plataformas digitales o no se
adaptan tan rapido al uso de estos medios, sin embargo, las empresas y las plataformas

deberian trabajar de forma cooperativa para ser mas inclusivos con dichos clientes.

Asimismo, en la dimensién de contenido persuasivo, el 43.8% lo califica como
regular, el 38.5% como bueno y el 6.3% como muy bueno. Sin embargo, un 11,5% lo
percibe como malo. Dicho esto, el 44.8% de los clientes considera que las plataformas
con respecto a su contenido son bueno y muy bueno ya que muchos de los mensajes de
ofertas o descuentos pueden llegar a definir o concretar una venta lo cual genera
resultados favorables para la empresa a la hora de compartir contenido por diferentes
medios. Sin embargo, el 55.3% de los clientes considera regular e incluso malo la
persuasion de la empresa con su contenido dentro de sus plataformas ya que no terminan
de convencer a los clientes a la hora de tomar una decision. Esto se debe a que el
contenido que ofrecen no retiene al pablico al ser contenido pobre o paupérrimo de

interés para los consumidores.
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B. Resultados de la dimension Funcionalidad

Tabla 14

Frecuencia de resultados a nivel de la dimension Funcionalidad

f %
Muy malo 0 0.0%
Malo 2 2.1%
Regular 33 34.4%
Bueno 36 37.5%
Muy bueno 25 26.0%
Total 96 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 14
Porcentaje de resultados a vinel de la dimensién Funcionalidad
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Tomando en cuenta los datos proporcionados en la Tabla 14 y la Figura 13, de
los 96 clientes encuestados en la ciudad de Abancay, se observan aspectos relevantes
en relacion a dimension funcionalidad de las plataformas gestionadas por las empresas
cevicheras en la ciudad de Abancay, donde se destaca que el 37.5% lo califica como
bueno la funcionalidad, mientras que un 34.4% califica como regular y un 26% como
muy bueno. No obstante, un 2.1% perciben que la funcionalidad en estas plataformas
es mala. Selman (2017) la funcionalidad “la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil
para el usuario; de esta manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido.
El sitio web debe captar su atencion y evitar que abandone la pagina” (p. 15). Sin
embargo, existe un 36.5% de cevicherias donde les falta gestionar una navegabilidad
intuitiva y facil, cual se puede percibir en la pérdida de clientes, una mala reputacion

online.
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C. Comparacién Promedio de los Indicadores de la Dimension Funcionalidad

Tabla 15

Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Funcionalidad

Promedio Interpretacion
AcCeso y uso 4.00 Bueno
Intuitivo 3.53 Bueno
Persuasion 3.39 Regular
Funcionalidad 3.64 Bueno

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 15
Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Funcionalidad
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Al examinar los resultados presentados en la Tabla 15 y la Figura 15, se
evidencia que, en términos de acceso y uso, se obtuvo un promedio de 4.00. Respecto
a que las plataformas sean intuitivas, el promedio alcanzado fue de 3.53, mientras en
que las plataformas sean persuasivas, se registrd un promedio de 3.39. Estos valores
contribuyeron a establecer un nivel regular en la dimension de funcionalidad, arrojando
un promedio global de 3.64. De acuerdo con estos resultados, se puede concluir que, en
términos de esta dimension especifica, los indicadores se califican como regulares en

los aspectos evaluados.

Estos resultados sugieren la necesidad de mejorar la accesibilidad y la
usabilidad de las plataformas, asi como la claridad y persuasion de los contenidos. Estos
aspectos son cruciales para optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la eficacia

de las estrategias digitales implementadas por las empresas cevicheras en Abancay.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad . . . .
Andina Repositorio Digital
del Cusco

4.2.3. Feedback

A. Resultados de los indicadores de la dimensién Feedback

Tabla 16

Indicadores de la dimension Feedback

Consultas Confianza Informacidn precisa
f % f % f %
Muy malo 1 1.0% 0 0.0% 2 2.1%
Malo 16 16.7% 15 15.6% 9 9.4%
Regular 38 39.6% 43 44.8% 36 37.5%
Bueno 36 37.5% 33 34.4% 43 44.8%
Muy bueno 5 5.2% 5 5.2% 6 6.3%
Total 96 100.0% 96 100.0% 96 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 16
Indicadores de la Dimensién Feedback
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Basandonos en los datos proporciones en latabla 16 y la figura 16, se identifican
aspectos significativos relacionados con los indicadores de la dimension de
retroalimentacion” feedblack™ de los 96 clientes encuestados en la ciudad de Abancay,

en cuanto a las consultas realizadas a través de estas plataformas, se destaca que el
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39.6% las califica como regulares, mientras que el 37.5% las considera buenas y un
5.2% muy buenas. No obstante, un 16.7% perciben las consultas realizadas por estos
medios como malas y un 1% como malas. Asi mismo, el 42.7% de clientes considera
que la realizacion de consultas a las cevicheras es buena y muy buena ya que la mayoria
de empresas si toma en cuenta las consultas o problemas que presentan los clientes. Sin
embargo, el 57.3% de los clientes considera regular la atencion de consultas ya que por
lo general las cevicheras solo toman en cuenta los asuntos con respecto a ventas o

reservas, pero en otros casos algunas cevicheras omiten u olvidan las consultas.

En relacion con la confianza que los clientes tienen en estas plataformas, el
44.8% la califica como regular, sequido de un 34.4% como buena y un 5.2% como muy
buena. Sin embargo, un 15,6% considera mala la confianza en estas plataformas. Segun
lo descrito, el 39.6% de clientes considera buena la relacion de confianza ya que afirman
gue las cevicheras si escuchan las criticas o recomendacién que generan frente a la
empresa, lo cual conlleva a mejorar diferentes aspectos dentro de la empresa ya que la
percepcion de los clientes es muy distinta a los duefios o gerentes de las cevicheras. Sin
embargo, el 60.4% considera que la relacion de confianza es regular ya que como se
dijo anteriormente las empresas por lo general solo toman en cuenta las criticas cuando
se concreta una venta, pero en el caso de considerar criticas en la mayoria de casos no

son tomadas de forma significativa o relevante.

Asimismo, en el indicador de informacion precisa, el 44.8% lo califica como
bueno, el 37.5% como regular y el 6.3% como muy bueno. Sin embargo, un 9.4% lo
percibe como malo y un 2.1% como muy malo, en relacion con la precision de la
informacion en las plataformas digitales gestionadas por estas empresas cevicheras en
la ciudad de Abancay. Segun lo descrito se puede definir que el 51.1% de clientes
considera buena la informacion precisa presente en las plataformas digitales de las
cevicheras debido a que la informacion presente en dichos medios cumple con sus
objetivos de forma dptima, a pesar de ser contenido que no es actualizado de forma
regular o constante, dicho contenido sirve de forma Optima e eficiente para cualquier
cliente nuevo o regular. No obstante, el 49% de clientes considera regular dicha
informacion ya que no es en su totalidad precisa debido a que muchas empresas al no
actualizar sus medios digitales, la informacién basica o general como ubicacién o
numeros de contacto al no estar disponibles genera pérdida de clientes y afecta las

ventas de forma directa.
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B. Resultados de la Dimension Feedback

Tabla 17
Feedback
f %
Muy malo 1 1.0%
Malo 8 8.3%
Regular 44 45.8%
Bueno 34 35.4%
Muy bueno 9 9.4%
Total 96 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 17
Feedback
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Considerando los datos proporcionados en la Tabla 17 y la Figura 17, obtenidos
de la encuesta realizada a 96 clientes en la ciudad de Abancay, se observan aspectos
relevantes en relacion a la dimension de retroalimentacion “feedblack” de las
plataformas gestionadas por las empresas cevicheras. Se destaca que el 45.8% de los
encuestados lo califica como feedback regular, mientras que un 35.4% lo evaltia como
bueno y un 9.4% como muy bueno. No obstante, un 8,3% percibe que la feedback en
estas paginas es mala y un 1% lo considera como feedback negativo. De acuerdo con
Selman (2017) el feedback indica que “Debe haber una interactividad con el internauta
para construir una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente
oportunidad para esto” (p. 15). Sin embargo, el 55.1% de cevicherias no tienen la
capacidad de construir una conexion en linea con los clientes, lo que limita en recibir u
obtener informacion valiosa desde estas personas, asimismo, no tiene mucha

participacion de su audiencia, lo cual limita a genera confianza.
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C. Comparacién Promedio de los Indicadores de la Dimension Feedblack

Tabla 18

Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Feedblack

Promedio Interpretacion
Consultas 3.29 Regular
Confianza 3.09 Regular
Informacion precisa 3.48 Bueno
F Feedback 3.29 Regular

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 18
Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Feedblack
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Al examinar los resultados presentados en la Tabla 18 y la Figura 18, se
evidencia que, en términos de consultado por medio de las plataformas, se obtuvo un
promedio de 3.29. Respecto a que las plataformas generar confianza, el promedio
alcanzado fue de 3.09, mientras en que las plataformas muestran informacion precisa,
se registré un promedio de 3.48. Estos valores contribuyeron a establecer un nivel
regular en la dimensidn de feedblack, arrojando un promedio global de 3.29. De acuerdo
con estos resultados, se puede concluir que, en términos de esta dimension especifica,
los indicadores se califican como regular en la feedblack haciendo uso de las

plataformas digitales.
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4.2.4. Fidelizacién

A. Resultados de los Indicadores de la Dimensién Fidelizacién

Tabla 19
Indicadores de la Dimension Fidelizacion

Atencion

. Compromiso Lealtad
personalizada
f % f % f %
Muy malo 3 3.1% 0 0.0% 6 6.3%
Malo 18 18.8% 16 16.7% 17 17.7%
Regular 35 36.5% 31 32.3% 31 32.3%
Bueno 27 28.1% 39 40.6% 27 28.1%
Muy bueno 13 13.5% 10 10.4% 15 15.6%
Total 96 100.0% 96 100.0% 96 100.0%
Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
Figura 19
Indicadores de la Dimension Fidelidad
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Analizando los datos de la tabla 19 y la figura 19, obtenidos de la encuesta
realizada a 96 clientes en la Ciudad de Abancay, se destacan aspectos significativos
relacionados con los indicadores de la dimension de fidelidad en las plataformas
gestionadas por las empresas, tales como sus paginas web, Facebook, Instagram y
WhatsApp.

En cuanto a la atencidn personalizada, se observa que el 36.5% la califica como

regular, mientras que un 28.1% la considera buena y un 13.5% muy buena. No obstante,

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

un 18,8% percibe la atencion personalizada por estos medios como mala, y un 3,1% la
califica como muy mala. Segun lo descrito, el 41.6% de clientes considera buena y muy
buena la atencion personalizada ya que los medios o plataformas que utilizan las
cevicheras facilitan la comunicacion con los clientes. El uso de WhatsApp o chats en
generan mayor fidelizacion por parte de la empresa debido a que el cliente se siente
escuchado o importante para la empresa, ya que con solo mandar un mensaje puede
resolver cualquier duda o inconveniente como también enterarse nuevos productos u
ofertas. Ademas, que el 58.4% de clientes considera la atencion personalizada como
regular, mala y muy mala debido a que las utilizaciones de respuestas automaticas en
sus plataformas generan mayor confusién con los clientes o demoras con respecto a la
resolucion de consultas, por ellos es recomendable que las empresas opten por un

personal encargado para la atencion a distancia dentro de sus diferentes plataformas.

En relacién con los compromisos que tienen los clientes desde estas
plataformas, el 40.6% los califica como buenos, seguido de un 32.3% como regulares
y un 10.4% como muy buenos. Sin embargo, un 16,7% de los clientes considera que el
compromiso desde las plataformas digitales gestionadas por las cevicheras es malo.
Segun los datos se puede definir que el 51% de clientes considera buena y muy buena
la relacion de compromiso ya que las ofertas o descuentos que ofrecen dentro de sus
plataformas muy aparte de ser atractivas también generan que los clientes y las
empresas generen un compromiso a la hora de cumplir con lo ofertado. Esto genera que
los clientes generan mayor expectativa a la hora de concretar una venta, ya que una
oferta 0 un descuento puede resultar conveniente para fidelizar a un grupo de clientes o
potenciales clientes. Sin embargo, el 49% de clientes considera regular o malo el
compromiso ya que las empresas en muchos casos disponen de ofertas o descuentos
desactualizados lo cual genera inconvenientes con los clientes porque al reclamar dicha
oferta o descuento presente en su plataforma esta no procede o no es aceptada lo cual
genera molestias o perdida de cliente como ventas. Por lo general este tipo de

informacion es catalogada como publicidad engafiosa o especulacion falsa.

En el indicador de lealtad, el 32.3% lo califica como regular, el 28.9% como
bueno y el 15.6% como muy bueno. Sin embargo, un 17.7% lo percibe como malo, y
un 6.3% como muy malo, en términos de generar lealtad desde las plataformas digitales
gestionadas por estas empresas cevicheras en la Ciudad de Abancay. Dicho esto, el

43.7% de clientes considera buena y muy buena la relacion de lealtad con la empresa
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esto se debe a que las cevicheras buscan generar contenido que sea compartido por sus

propios clientes, para ello se busca que el contenido sea del agrado del consumidor y a

su vez cause tal repercusioén lo cual conlleva que dicho contenido sea compartido con

todo su medio cercano, lo cual genera un mayor alcance y una mayor lealtad dentro de

la relacion del cliente y empresa. Por otro lado, el 56.3% considera regular, malo y muy

malo dicha relacién ya que el contenido no es compartido con otras personas 0 empresas

ya que su finalidad solo es comunicar ofertas, descuentos o promociones dejando de

lado el aspecto controversial de general lealtad frente a los consumidores.

B. Resultados de la Dimension Fidelidad

Tabla 20
Fidelizacion
f %
Muy malo 2 2.1%
Malo 13 13.5%
Regular 41 42.7%
Bueno 24 25.0%
Muy bueno 16 16.7%
Total 96 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 20
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
Andina Repositorio Digital

del Cusco

Al analizar los datos presentados en la Tabla 20 y la Figura 20, se revelan
aspectos significativos en relacion con la dimensién de fidelidad de las plataformas
gestionadas por las empresas cevicheras en la ciudad de Abancay. De los 96 clientes
encuestados, se destaca que el 42.7% califica la fidelidad como regular, mientras que el
25% la considera buenay el 16.7% la evalia como muy buena. Sin embargo, un 13,5%

percibe que la fidelidad en estas paginas es malay un 2,1% la describe como muy mala.

Estos resultados indican una variedad de percepciones entre los clientes
encuestados, siendo la categoria de fidelidad regular la mas comun. La existencia de
porcentajes significativos en las categorias positivas, como buena y muy buena, sugiere
que una parte considerable de los clientes tiene una opinion favorable sobre la fidelidad
proporcionada por las plataformas. Por otro lado, la presencia de porcentajes en las
categorias negativas indica que hay aspectos que podrian mejorarse para fortalecer la
fidelidad del cliente en estas plataformas. Segin Selman (2017) “consiste en lograr que
esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se logra con la
entrega de contenidos atractivos para el usuario” (p. 16). Sim embargo, el 58.3% de las
cevicherias pierden clientes consecuencia de los contenidos que gestionan en las
plataformas digitales, a esto se suma el no involucran a los clientes para mejorar
guedando asi rezagado, con un numero limitado de clientes, lo que pone en riesgo su

rentabilidad.

C. Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimension Fidelidad

Tabla 21
Comparacion Promedio de los Indicadores de la Dimensién Fidelidad

Promedio Interpretacion
Atencidn personalizada 3.30 Regular
Compromiso 3.45 Bueno
Lealtad 3.19 Regular
Fidelidad 3.31 Regular

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado
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Figura 21

Comparacion promedio de los Indicadores de la Dimension Fidelidad
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

La tabla 21 y la Figura 21 revelan resultados propios en relacion fidelizacion e
indicadores, en cuanto con la atencién personalizada a través de las plataformas, se
observa un promedio de 3.30 en este aspecto. En cuanto al Cumplimento de los
Compromisos por parte de las plataformas, se destaca un promedio de 3.45. Por otro
lado, en lo que respeta a la capacidad de las plataformas para generar lealtad, se obtuvo
un promedio de 3.19. Estos valores contribuyen a la evaluacion general de la dimension
de fidelidad, que arroja un promedio global de 3,31, clasificAindose como un nivel

regular.

En base a estos resultados, se puede concluir que, especificamente en términos
de fidelizacion a través de plataformas digitales, los indicadores muestran un
rendimiento regular en la atencién personalizada, un nivel aceptable en el cumplimiento
de compromisos y un rendimiento regular en la generacion de lealtad. Pero es
importante hacer notar, que, si no se cumple con la entrega de contenidos atractivos
para los usuarios, este aspecto puede impactar negativamente en la retencion de clientes,
la lealtad del cliente, la participacion y la competitividad de las cevicherias de Abancay

en el entorno digital actual.
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4.1. Resultados Respecto al Objetivo General

Tabla 22
Marketing Digital

f %
Muy malo 0 0.0%
Malo 8 8.3%
Regular 32 33.3%
Bueno 45 46.9%
Muy bueno 11 11.5%
Total 96 100.0%

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 22
Marketing Digital
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Desde la tabla 22 y la figura 22, que muestran los resultados de la encuesta
realizada a 96 clientes de las cevicherias en la ciudad de Abancay, se observa que el
46.9% de los encuestados, equivalente a 45 clientes, perciben que el marketing digital
es bueno. Le sigue el 33.3%, que representa a 32 clientes, indicando que las diversas
plataformas utilizadas para llevar a cabo el marketing digital son calificadas como
regulares. Ademas, el 11.5% de los encuestados, que corresponde a 11 clientes,
considera que estas plataformas son muy buenas, mientras que el 8.3%, representado

por 8 clientes, opina que son malas.
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En consecuencia, se puede concluir que casi la mitad de los clientes indican que
las plataformas digitales manejadas por las cevicherias, como la pagina web, Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre otras, se utilizan con frecuencia para llevar a cabo el
marketing digital es regular. Esto sugiere que existe un flujo constante, funcionalidad,
retroalimentacioén y fidelizacion asociados a estas practicas. Sin embargo, también se
observa un grupo significativo que percibe que estas plataformas aun no cumplen de

manera efectiva su funcién para llevar a cabo un marketing digital eficaz.

Por lo tanto, hay margen para mejorar la efectividad de estas plataformas y asi
garantizar un marketing digital méas eficaz para las empresas cevicheras en la ciudad de
Abancay. Segin Selman (2017) el marketing digital es “Conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algin tipo de
conversion por parte del usuario” (p. 10). Sin embargo, existe, una limitada visibilidad
en linea de las cevicherias, lo que implica una reducida captacion de cliente potenciales,
gue es una desventaja para estas cevicherias en relacion a otras empresas como es el
caso de las pollerias que muy bien generan conexiones con clientes que limita en el
incremento de sus ventas, solo por no saber gestionas adecuadamente las estrategias de

marketing digital.

Desde ese punto de vista, para mejorar la efectividad del marketing digital para
las empresas de ceviche en la ciudad de Abancay, se sugiere que las empresas
cevicheras tengan perfiles solidos y atractivos en las principales plataformas de redes
sociales como Facebook, Instagram y Twitter. Ademas, deben hacer publicaciones con
regularidad contenido visualmente atractivo, destacando la frescura y calidad de los

productos ofrecidos.

Tambien es relevantes que deben desarrollar estrategia de marketing de
contenidos que incluye blogs, videos y fotos relacionadas con el ceviche, destacando
los ingredientes frescos y la preparacion artesanal. Asimismo, seria importante
compartir recetas, historias detras de los platos y otros contenidos que puedan generar
interaccion y compartir entre los usuarios. Y, por Gltimo, optimizar el sitio web y las
paginas de redes sociales para busquedas locales. Asegurate de que la informacién de
contacto.
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A. Comparacién Promedio de las Dimensiones de la VVariable Marketing Digital

Tabla 23

Comparacién Promedio de las Dimensiones de la Variable Marketing Digital

Promedio Interpretacion
Flujo 3.32 Regular
Funcionalidad 3.64 Bueno
Feedback 3.29 Regular
Fidelidad 3.31 Regular
Marketing Digital 3.39 Regular

Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Figura 23
Comparacion Promedio de las Dimensiones de la Variable Marketing Digital
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Nota: Resultados elaborados en base al cuestionario aplicado

Al analizar los resultados presentados en la Tabla 23 y la Figura 23, se evidencia
que, en cuanto al flujo de las plataformas gestionadas por las cevicherias, se obtuvo un
promedio de 3.32. En lo que respecta a la funcionalidad de estas plataformas, el
promedio alcanzado fue de 3.64, mientras que, para la retroalimentacion generada por
las plataformas, se registré un promedio de 3.29. En cuanto a la fidelidad, se obtuvo un
promedio de 3,31. Estos valores contribuyeron a establecer un nivel regular en la
dimension de Marketing Digital, arrojando un promedio global de 3.39.

A la luz de estos resultados, se puede concluir que, en términos de marketing
digital, los indicadores evaluados se califican como regulares. Este analisis sefiala areas
especificas, como el flujo y la retroalimentacion, que podrian beneficiarse de mejoras
y optimizaciones para elevar la eficacia general de las estrategias de marketing digital

implementadas por las cevicherias..
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

5.1. Descripcion de los resultados mas significativos

Los hallazgos mas destacados en el ambito del marketing digital revelan que, en la
gestién actual de las cevicheras en la ciudad de Abancay, los clientes califican esta practica
como regular. Esta evaluacion sugiere que hay areas especificas que podrian mejorarse para
optimizar el flujo, la funcionalidad, el feedback y la fidelizacion en las plataformas digitales
utilizadas. La calificacion de "regular” indica la existencia de oportunidades para fortalecer la

presencia y eficacia del marketing digital en este contexto.

Un enfoque estratégico en estas areas podria no solo mejorar la percepcion del cliente,
sino también potenciar la efectividad general de las estrategias de marketing digital para las

cevicheras en Abancay.

Este analisis proporciona una base valiosa para identificar y abordar aspectos
especificos que contribuirdn a la optimizacion de la presencia digital y la satisfaccion del

cliente en el futuro.

5.2. Limitaciones de estudio

La Universidad Andina del Cusco presenta una limitacion en cuanto a la disponibilidad
de libros recientes, ya que se identifico un nimero reducido de textos con mas de cinco afios
de antigliedad en su biblioteca. Ante esta situacidn, se opt6 por explorar recursos en linea que
ofrecen libros de forma gratuita, una medida motivada por los altos costos asociados tanto a

los libros tradicionales como a los libros electrénicos en el mercado actual.

La basqueda de literatura relacionada con el marketing digital se enfrent6 a desafios
adicionales al no encontrar titulos pertinentes en otras librerias locales. Esta carencia de
recursos actualizados podria suponer una barrera para aquellos estudiantes y profesionales
interesados en acceder a informacion relevante y actualizada sobre marketing digital. Estos
hallazgos resaltan la necesidad de explorar y desarrollar estrategias para mejorar el acceso a
recursos de investigacion en esta area, ya sea a través de iniciativas institucionales,

colaboraciones o la promocion de plataformas de acceso gratuito en linea.
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5.3. Comparacion critica con la literatura existente

El marketing digital emerge como una herramienta esencial para las cevicherias en
Abancay, siendo clave para su posicionamiento, rentabilidad y alcance a un amplio publico,
brindando oportunidades significativas de crecimiento y éxito en el mercado local. Segtn los
resultados de la encuesta, el 58.8% de los clientes califica el marketing digital como bueno. No
obstante, un 41.6% indica que la gestion es regular, sefialando areas de mejora en aspectos
esenciales como flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion en plataformas como Facebook,
WhatsApp, Instagram, TikTok, paginas web, blogs, entre otras, manejadas por las cevicherias.
Estos datos sugieren la necesidad de optimizar las estrategias digitales para garantizar una
experiencia integral y fortalecer la conexién con los clientes, maximizando asi el impacto del

marketing digital en la promocion y éxito de las cevicherias en la ciudad de Abancay.

Estos resultados reflejan ciertas debilidades en el flujo de las cevicherias, ya que el
promedio de 3.32 indica una calificacion regular. Esta evaluacion sugiere que, en las
plataformas gestionadas, ain no se logra crear contenidos atractivos que generen una
experiencia dinamica y participativa. Ademas, se observa que estas plataformas no son
percibidas como interactivas por muchos clientes, indicando la necesidad de mejorar y
optimizar estas plataformas para proporcionar una experiencia mas atractiva y participativa, lo
que podria elevar la calificacién y la eficacia del marketing digital en el contexto de las

cevicherias.

En cuanto a la funcionalidad, se obtuvo un promedio de 3.64, calificandola como buena
por una pequefia diferencia. Esta percepcion proviene directamente de la evaluacion de los
clientes, quienes sugieren que en las plataformas digitales gestionadas por las cevicherias se
deben fortalecer aspectos como la facilidad de acceso y usabilidad. Ademas, se destaca la
necesidad de que estas plataformas sean intuitivas para los clientes y que cuenten con
elementos persuasivos. Aunque la funcionalidad se evalia como buena, la atencién a estos
detalles especificos podria marcar la diferencia para mejorar la experiencia del usuario y, por

ende, la efectividad del marketing digital.

Siguiendo la misma linea, se determind que el promedio del feedback alcanzé 3.29,
calificandolo como regular. Este resultado sefiala la necesidad de continuar trabajando en
aspectos como las consultas desde las plataformas, la generacion de confianza a través de ellas
y la gestion de informacion precisa. Estos elementos son fundamentales en la interaccion

cliente-plataforma y sugieren areas especificas que podrian mejorarse para fortalecer la
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relacion con los clientes. La atencion a consultas, el fomento de la confianza y la precision de
la informacidn son componentes esenciales para elevar la efectividad del marketing digital en

el contexto de las cevicherias gestionadas en estas plataformas.

Finalmente, en cuanto a la fidelizacion desde las plataformas digitales, se registré un
promedio de 3.31, categorizandolo como regular. Esta evaluacion refleja la percepcion de los
clientes, indicando que hay margen para mejorar la atencion personalizada, garantizar el
cumplimiento de los compromisos anunciados en las plataformas y persuadir a los clientes para
que compartan las publicaciones con amigos y familiares cercanos. Estos aspectos son
esenciales para cultivar la lealtad del cliente y sugieren areas especificas en las que las
cevicherias pueden concentrarse para fortalecer su presencia digital y mejorar la efectividad de

las estrategias de fidelizacion en el entorno digital.

En comparacion con los resultados de marketing digital en cevicherias en Abancay, que
se calificd como regular en un 41.6%, se observa concordancia con el estudio de Salas (2020).
Este estudio revel6 que el marketing digital en agencias de viajes es regular con un 43.8%,
segun los trabajadores. Ambos estudios coinciden en la percepcion de resultados, destacando
limitaciones como la falta de inversion y asesoramiento profesional en marketing digital. Sin
embargo, difieren en el enfoque, ya que el estudio de Salas se centrd en gerentes y duefios de
agencias, mientras que el presente se orientd a clientes. Ademas, Vergara (2019) también
sefialé un nivel regular en marketing digital, especificamente en comercializacion, promocion,

publicidad y comunicacion, segun el 60% de los encuestados

Asimismo, donde el estudio de Arrieta (2023) destaca la importancia de las estrategias
de marketing en el posicionamiento de la marca, obteniendo un 98.42% en su aplicacion,
impulsando la preferencia del consumidor con un 99.68% de alto nivel en el posicionamiento
de la marca. La investigacion evidencia una conexion solida entre el flujo, con un 97.16% en
nivel alto de feedback. La comprension adecuada del consumidor facilita un dialogo 6ptimo y
la construccion de relaciones basadas en necesidades. Contrariamente, las cevicherias de
Abancay, al calificar su marketing digital como regular, sefialan la necesidad de ajustes en

aspectos como flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion en diversas plataformas digitales.

Pero, también se logro verificar estudios como el de Lopez et al. (2018) revelan que el
75% de las Pymes aplican el marketing digital de manera empirica y deficiente, resultando en
implementaciones inadecuadas y consecuencias negativas. Altamirano y Choque (2019)

sefialan un precario uso del marketing digital, principalmente en un nivel cero, con presencia
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limitada a través de Google Maps o la cuenta de Facebook del administrador. Herrera (2018)
identifica un nivel deplorable en el marketing digital, donde la falta de presencia en linea afecta
la relevancia de la publicidad, la interaccién por correos electronicos es escasa, y la
comunicacion en plataformas como Facebook, YouTube y WhatsApp es deficiente, con

anuncios poco atractivos para los clientes.

Poniendo en discusion sobre el marketing digital de los diversos estudios revela
contrastes y desafios. Tanto Salas (2020) resalta la falta de inversion y asesoramiento
profesional. Estos hallazgos se asemejan a los de Lopez et al. (2018) en Pymes, donde el 75%

aplica el marketing digital de manera empirica y deficiente.

En contraste, Arrieta (2023) destaca la importancia de estrategias bien planificadas,
evidenciando altos niveles de aplicacion y conexion solida entre el flujo y el feedback.
Altamirano y Choque (2019) presentan un caso peculiar con marketing digital en nivel cero,
planteando interrogantes sobre la visibilidad y accesibilidad de estas empresas en el entorno
digital actual. Herrera (2018) afiade complejidad al identificar un nivel deplorable en el
marketing digital, con anuncios poco atractivos debido a una presencia no destacada en medios

digitales.

La discusion se centra en la necesidad de estrategias mas solidas y profesionales en el
marketing digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay. La diversidad de resultados
destaca la importancia de considerar las particularidades de cada sector y adaptarse a un entorno
digital en constante evolucion. ;Como podrian estas empresas superar desafios comunes y
adoptar estrategias méas efectivas? ;Qué papel desempefian la educacion y el asesoramiento
profesional? Estas preguntas podrian guiar futuras investigaciones y acciones para mejorar el

panorama del marketing digital en la region.
5.4. Implicancias del estudio

Esta investigacion ofrece una vision detallada del estado actual del marketing digital en
las cevicherias de Abancay. Los resultados obtenidos son valiosos y extrapolables a nivel
nacional e internacional, proporcionando una base sélida para futuros estudios que enriquezcan
la comprension del tema. La amplitud de conocimientos adquiridos facilita una comprension
méas completa de las practicas de marketing digital, brindando perspectivas aplicables y
adaptables a diversos contextos empresariales. Estos hallazgos ofrecen una contribucion
significativa al entendimiento y desarrollo de estrategias efectivas en el &mbito del marketing

digital para empresas, tanto a nivel local como global.
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CONCLUSIONES

El propdsito principal de esta investigacion fue "describir la naturaleza del marketing
digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay, Apurimac, en 2023". Se llevé a cabo un
estudio descriptivo que involucré la encuesta de 96 clientes de diversas cevicherias en

Abancay. A partir de los resultados obtenidos, se derivaron las siguientes conclusiones.

Primera: la evaluacion de los clientes revel6 una calificacion regular para el marketing
digital, respaldada por un promedio de 3.39. Se destacaron debilidades en plataformas clave
como WhatsApp, Facebook, Instagram, blogs y paginas web, evidenciando &reas de mejora en
términos de fluidez, funcionalidad, retroalimentacion y fidelidad. Estos hallazgos subrayan la
importancia de implementar mejoras significativas en la experiencia del usuario para elevar la

calidad general de las estrategias de marketing digital.

Segunda: Al analizar el flujo, se confirma un promedio de 3.32, categorizandolo como
regular. Esto indica que la atraccion de contenido, la experiencia dindmica y participativa, asi
como la interactividad en las plataformas utilizadas por las empresas cevicheras, necesitan
mejoras continuas. Dada la importancia vital de las plataformas digitales para ofrecer
eficientemente diversos servicios, es imperativo avanzar en la optimizacion de estos aspectos
que puede contribuir significativamente a la eficacia general de los servicios ofrecidos a traves

de estos medios.

Tercera: Al evaluar la funcionalidad con un promedio de 3.64, considerado como
bueno, se destaca la calidad general de las plataformas. Sin embargo, es esencial sefialar que el
36.5% de los clientes expresaron la necesidad de mejorar la accesibilidad, usabilidad, claridad
y persuasion de los contenidos. Estas percepciones subrayan la importancia de perfeccionar
estos aspectos criticos para optimizar la experiencia del cliente. Abordar estas areas de mejora
no solo fortalecera la eficacia de las estrategias digitales implementadas por las empresas
cevicheras en Abancay, sino que también contribuird a consolidar relaciones més solidas con

su audiencia digital.

Cuarta: Al analizar la retroalimentacion (feedback) con un promedio de 3.29,
clasificado como regular, se destaca la necesidad de fortalecer las respuestas a consultas en las
plataformas digitales. Es esencial generar confianza a través de estas plataformas mediante la
presentacion de informacién precisa. Mejorar estos aspectos no solo eleva la calidad de la
interaccion, sino que también contribuye a construir una relacién sélida y fiable con los

usuarios.
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Quinto: La evaluaciéon de la fidelidad, con un promedio de 3.31, revela un desempefio
regular. Mientras se destaca la atencion personalizada y el cumplimiento de compromisos
aceptables, es crucial mejorar la generacion de lealtad. Fortalecer estas areas no solo consolida
relaciones duraderas, sino que también puede potenciar la retencién de clientes y el crecimiento

sostenible de las empresas cevicheras.
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RECOMENDACIONES

En cuanto a los resultados obtenidos en la presente investigacion se propusieron las

siguientes recomendaciones para el Gerente o responsables que dirigen las cevicherias.

Primero. Se sugiere a los gerentes organizar reuniones regulares con el equipo
encargado del marketing digital. Estas reuniones facilitaran la toma de decisiones anticipadas
y permitirdn abordar cualquier inconveniente de manera proactiva. Ademas, se recomienda
buscar capacitaciones para el equipo a cargo, impartidas por profesionales especializados, para
fortalecer las habilidades y conocimientos en marketing digital y garantizar un rendimiento
optimo.

Segunda. En relacion a la fluidez del marketing digital, se aconseja a los gerentes o
responsables de las cevicherias buscar la asesoria de profesionales en marketing digital. Estos
expertos pueden contribuir a la creacion de contenidos atractivos que generen una experiencia
dindmica y participativa, asi como promover la interactividad en las plataformas utilizadas por
las empresas cevicheras. En el caso de que la administracion recaiga directamente en ellos, se
recomienda realizar capacitaciones especificas para mejorar la calidad de los contenidos en
diversas plataformas, asegurando asi la efectividad en la captacion de la atencion de los
clientes. Este enfoque estratégico no solo potenciara la presencia digital de las cevicherias, sino

que también contribuira al fortalecimiento de la conexion con la audiencia.

Tercera. En relacion con la funcionalidad, se sugiere encarecidamente a los gerentes o
propietarios de cevicherias que busquen la asesoria de expertos para optimizar la accesibilidad,
usabilidad, claridad y persuasion de los contenidos. Alternativamente, podrian considerar
capacitarse en estos aspectos cruciales para el éxito de sus cevicherias, buscando mejorar y

fortalecer la experiencia del cliente.

Cuarta. En lo que respecta a Feeblack, es crucial que los gerentes y duefios de
cevicherias busquen orientacion de expertos para fortalecer las respuestas a consultas en
plataformas digitales. La presentacion de informacion precisa no solo mejora la calidad de la
interaccion, sino que también construye una relacion solida y confiable con los usuarios,

contribuyendo asi a la confianza en linea.

Quinto: En cuanto a la fidelidad, es imperativo que los gerentes y duefios de cevicherias
busquen la orientacion de expertos para ofrecer atencion personalizada y cumplir con
compromisos aceptables. Mejorar la generacion de lealtad desde plataformas digitales es

esencial. Fortalecer estas areas no solo consolida relaciones duraderas, sino que también puede
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impulsar la retencién de clientes y el crecimiento sostenible de las empresas cevicheras. Se

recomienda invertir en estas mejoras para asegurar la lealtad del cliente y el éxito a largo plazo.
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ANEXO 1

Matriz de operacionalizacion

Titulo: Marketing digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay, Apurimac- 2023

Variables | Definicion conceptual | Definicion Dimension Indicadores
operacional
Flujo: El flujo segiin Selman (2017) “Es la dinamica que un sitio web | =  Atraccion del contenido
propone al visitante. El usuario se tiene que sentir atraido por la | = Experiencia dindmica y participativa
interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segin se ha | = Interactivo
planeado” (p. 2). "
. = ACCesoy uso
Variable ] Segun, (Selman, | Fyncionalidad: De acuerdo con Selman (2017) la funcionalidad “la | =  Intuitivo
01 Segln Selman (2017) el | 2017) la variable | nayegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta | =  Persuasion
Marketing | Marketing digitales | marketing digital | manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio
digital Conjunto de se define web debe captar su atencién y evitar que abandone la pagina” (p. 15).
estrategias de mercadeo | operacionalmente:
que ocurren en la web Flujo. Feedback: Segin Selman (2017) el feedback indica que “Debe haber | =  Consultas
(en el mundo online)y | Funcionalidad | yng interactividad con el internauta para construir una relacion de | = Confianza
que buscan algln tipo Fidelizacion confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad | =  Informacién precisa
de conversion por parte Feedback

del usuario” (p. 10).

para esto” (p. 15).

Fidelizacién: La fidelizacién desde la posicién de Selman (2017)
“consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo.
Usualmente, la fidelizacion se logra con la entrega de contenidos
atractivos para el usuario” (p. 16).

Atencidn personalizada
Compromiso
= Lealtad
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Matriz de consistencia

Repositorio Digital

Titulo: Marketing digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay, Apurimac- 2023

Problema Objetivos Variable de estudio | Metodologia
y dimensiones
Problema general Objetivo general Alcance de
investigacion:
¢Como es el marketing digital en las | Describir como es el marketing digital en las Descriptivo

cevicherias de la ciudad de Abancay,
Apurimac-2023?

Problema especifico

P.E.1: ;COomo es el flujo del marketing
digital en las cevicherias de la ciudad de
Abancay, Apurimac-2023?

P.E.2: ;Como es la funcionalidad del
marketing digital en las cevicherias de
la ciudad de Abancay, Apurimac-2023?

P.E3: ,Como es el feedback del
marketing digital en las cevicherias de
la ciudad de Abancay, Apurimac-2023?

P.E.4: ;Como es la fidelizacion del
marketing digital en las cevicherias de
la ciudad de Abancay, Apurimac-2023?

cevicherias de la ciudad de Abancay,
Apurimac-2023.

Objetivos especificos

O.E.1: Describir como es el flujo del
marketing digital en las cevicherias de la
ciudad de Abancay, Apurimac-2023.

O.E.2: Describir como es la funcionalidad
del marketing digital en las cevicherias de la
ciudad de Abancay, Apurimac-2023.

O.E.3: Describir como es el feedback del
marketing digital en las cevicherias de la
ciudad de Abancay, Apurimac-2023.

O.E.4: Describir como es la fidelizacion del
marketing digital en las cevicherias de la
ciudad de Abancay, Apurimac-2023.

Variable 01
Marketing digital

Dimensiones

e Flujo

e Funcionalidad
e Feedback

e Fidelizacién

Disefio de investigacion:
No experimental

Enfoque de
investigacion:
Cuantitativo

Tipo de investigacion:
Basico

Nivel de investigacion:
Descriptivo

Paoblacion:
12 cevicherias

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario
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ANEXO 3
Matriz del instrumento
Titulo: Marketing digital en las cevicherias de la ciudad de Abancay, Apurimac- 2023

Andina Repositorio Digital

Variables | Dimension Indicadores N° Criterios de
Peso Items -
Items evaluacion
= Las plataformas digitales administradas por la cevicheria, como su pagina web,
«  Atraccion del contenido Faceb_ook, Instagram, WhatsApp, entre otras, destacan por tener contendidos muy
=  Experiencia dinamica y . aAtll'actlvzs. las plataf digital ionad | icheri 12 DAdi
Flujo participativa 2504 3 acceder a las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina
«  Interactivo web, I_:ace_boo_k, In_stagram, \_/\{hatgApp, entre otras, los contenidos generan una
experiencia dinamica y participativa.
= Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina web,
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una experiencia interactiva.
= Las plataformas digitales que maneja la cevicheria, como la pagina web, Facebook,
= Accesoy uso Instagram, WhatsApp, entre otras, son de facil acceso y uso.
= Intuitivo = Las plataformas digitales manejadas por la cevicheria, incluyendo su pagina web,
Funcionalidad | = Persuasion 25% 3 Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una navegacion intuitiva y
. sencilla.
Mgirgiiglng = Las plataformas digitales de la cevicheria, incluyendo la pagina web y redes sociales, son 1= Nunca
persuasivas Yy actualizadas, generando un estimulo efectivo para la realizacién de compras. 2= Casi nunca
= Lacevicheria emplea sus plataformas digitales, como la pagina web, Facebook, 3= A veces
Instagram, WhatsApp, entre otras, para atender las consultas de los clientes de 4= Casi si
! = Casi siempre
manera eficaz. o _ _ ) o 5= Siempre
Feedback ] Con_sultas = Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina web,
= Confianza 25% 3 Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, generan confianza al tener en cuenta
= Informacion precisa las criticas para mejorar continuamente sus productos y servicios.
= En las plataformas digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp,
entre otras, gestionadas por la cevicheria, se encuentra informacion precisa y
detallada sobre sus ofertas y servicios.
= Lacevicheria utiliza de manera efectiva sus plataformas digitales, incluyendo la
pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, para ofrecer una atencién
= Atencidn personalizada personghzat?a . . . -
Fidelizacién | = Compromiso 250 3 = Lacevicheria cumple con su compromiso al proporcionar informacion sobre

promociones, descuentos, rebajas, etc., en sus plataformas digitales, como la pagina
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras

= Comparto el contenido de las plataformas digitales de la cevicheria, como la pagina
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, con otras personas.

= Lealtad

Nota. Elaboracion propia
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ANEXO 4
Instrumento

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Cuestionario aplicado a los clientes de las cevicherias de la ciudad de Abancay,
Apurimac.

Instrucciones: Responda con una (X) al valor que se ajuste a su criterio, por lo que
deberd de ser muy objetivo en sus respuestas, marque en funcién de los siguientes

valores:
Escala
Nunca Casi A Casi Siempre
nunca | veces | siempre
1 Las plataformas digitales administradas por la cevicheria, como su 1 2 3 4 5

pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, destacan por
tener contendidos muy atractivas.

2 Al acceder a las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, 1 2 3 4 5
como la péagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, los
contenidos genera una experiencia_dindmicas y participativa

3 Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina 1 2 3 4 5
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una
experiencia interactiva.

4 Las plataformas digitales que maneja la cevicheria, como la pagina 1 2 3 4 5
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, son de fécil acceso y
uso.

5 Las plataformas digitales manejadas por la cevicheria, incluyendo su 1 2 3 4 5

pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una
navegacion intuitiva y sencilla

6 Las plataformas digitales de la cevicheria, incluyendo la pagina web y 1 2 3 4 5
redes sociales, son persuasivas y actualizadas, generando un estimulo
efectivo para la realizacién de compras

7 La cevicheria emplea sus plataformas digitales, como la pagina web, 1 2 3 4 5
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, para atender las consultas
de los clientes de manera eficaz

8 Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina 1 2 5 4 5
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, generan confianza al
tener en cuenta las criticas para mejorar continuamente sus productos y
SErvicios.

9 En las plataformas digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram, 1 2 3 4 5
WhatsApp, entre otras, gestionadas por la cevicheria, se encuentra
informacién precisa y detallada sobre sus ofertas y servicios.

10 La cevicheria utiliza de manera efectiva sus plataformas digitales, 1 2 3 4 b
incluyendo la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras,
para ofrecer una atencién personalizada

11 La cevicheria cumple con su compromiso al proporcionar informacién 1 2 3 4 5
sobre promociones, descuentos, rebajas, etc., en sus plataformas
digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre
otras

12 Comparto el contenido de las plataformas digitales de la cevicheria, 1 2 3 4 5
como la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, con
otras personas.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad

Andina Repositorio Digital
del Cusco
ANEXO 5
Confiabilidad del alfa de Cronbach
Resumen de procesamiento de casos
0
N % Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido 36 100,0 Alfa de Cronbach N de elementos
Excluido® 0 0 ,829 12
Total 36 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
Estadisticas de elemento
Desviacion
Media estandar N
1. Las plataformas digitales administradas por la cevicheria, como su pagina web, Facebook, Instagram,
. . 3,8333 ,91026 36
WhatsApp, entre otras, destacan por tener contendidos muy atractivas.
2. Al acceder a las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina web, Facebook, 35000 73679 36
Instagram, WhatsApp, entre otras, los contenidos genera una experiencia dinamicas y participativa ' '
3. Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina web, Facebook, Instagram,
L . 3,6111 ,96445 36
WhatsApp, entre otras, ofrecen una experiencia interactiva.
4. Las plataformas digitales que mf'ineja la cevicheria, como la pagina web, Facebook, Instagram, 33333 112122 36
WhatsApp, entre otras, son de facil acceso y uso.
5. Las plataformas digitales manejadas por la cevicheria, incluyendo su pagina web, Facebook,
I, - 3,2778 | 1,18590 36
Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una navegacion intuitiva y sencilla
6. Las plataformas digitales de la cevicheria, incluyendo la pagina web y redes sociales, son persuasivas
. . . R 3,3889 1,20185 36
y actualizadas, generando un estimulo efectivo para la realizacién de compras
7. La cevicheria emplea sus plataformas digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram,
. ] 3,5556 | 1,13249 36
WhatsApp, entre otras, para atender las consultas de los clientes de manera eficaz
8. Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina web, Facebook, Instagram,
WhatsApp, entre otras, generan confianza al tener en cuenta las criticas para mejorar continuamente | 3,1667 1,15882 36
sus productos y servicios.
9. En las plataformas digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras,
gestionadas por la cevicheria, se encuentra informacién precisa y detallada sobre sus ofertas y | 3,3889 1,17784 36
servicios.
10. La cevicheria utiliza de manera efectiva sus plataformas digitales, incluyendo la pégina web,
- . 3,3056 1,09073 36
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, para ofrecer una atencion personalizada
11. La cevicheria cumple con su compromiso al proporcionar informacién sobre promociones,
descuentos, rebajas, etc., en sus plataformas digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram, | 3,3333 1,17108 36
WhatsApp, entre otras
12. Comparto el contenido de las plataformas digitales de la cevicheria, como la pagina web, Facebook, 34722 97060 36
Instagram, WhatsApp, entre otras, con otras personas. ' '
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Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escalasi el | Correlacion | Cronbach si
escalasiel | elemento se total de el elemento
elemento se ha elementos se ha
ha suprimido | suprimido corregida | suprimido

1. Las plataformas digitales administradas por la cevicheria, como su pagina
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, destacan por tener 37,3333 52,114 ,383 ,824
contendidos muy atractivas.

2. Al acceder a las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como
la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, los contenidos 37,6667 52,457 ,466 ,819
genera una experiencia dindmicas y participativa

3. Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una experiencia | 37,5556 52,025 ,361 ,825
interactiva.

4. Las plataformas digitales que maneja la cevicheria, como la pagina web,
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, son de facil acceso y uso.

5. Las plataformas digitales manejadas por la cevicheria, incluyendo su
pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una 37,8889 46,159 ,646 ,802
navegacion intuitiva y sencilla

6. Las plataformas digitales de la cevicheria, incluyendo la paginaweb y redes
sociales, son persuasivas y actualizadas, generando un estimulo efectivo 37,7778 45,663 ,669 ,799
para la realizacion de compras

7. La cevicheria emplea sus plataformas digitales, como la pagina web,
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, para atender las consultas de 37,6111 50,930 ,356 ,827
los clientes de manera eficaz

8. Las plataformas digitales gestionadas por la cevicheria, como la pagina
web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, generan confianza al

37,8333 48,600 ,519 ,813

" - - 38,0000 51,943 ,281 ,834
tener en cuenta las criticas para mejorar continuamente sus productos y
Servicios.
9. En las plataformas digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram,
WhatsApp, entre otras, gestionadas por la cevicheria, se encuentra 37,7778 47,378 ,568 ,809

informacién precisa y detallada sobre sus ofertas y servicios.

10. La cevicheria utiliza de manera efectiva sus plataformas digitales,
incluyendo la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, 37,8611 48,580 ,539 ,812
para ofrecer una atencion personalizada

11. La cevicheria cumple con su compromiso al proporcionar informacion
sobre promociones, descuentos, rebajas, etc., en sus plataformas digitales, 37,8333 47,229 ,582 ,808
como la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras

12. Comparto el contenido de las plataformas digitales de la cevicheria, como
la pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, con otras 37,6944 50,561 ,469 ,818
personas.
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Procedimiento de la Baremacioén

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Promedio maximo de los items del instrumento: X4 = 5
Promedio minimo de los items instrumento: Xmin =1

Rango: R = X, — Xpmin = 4

Amplitud: A = Rango =2=08

Numero de escalas de interpretacion 5

Construccion de la Baremacion:

. Escala de

Promedio .,
Interpretacion

1,00-1,80 Muy malo
1,81-2,60 Malo
2,61 -3,40 Regular
3,41-4,20 Bueno
4,21 -5,00 Muy bueno
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Resultados de los Items del Instrumento

Casi
siempre
fl % | f % f % f % f % f %

Nunca | Casinuca | A veces Siempre Total

Las plataformas digitales administradas por la
cevicheria, como su pagina web, Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre otras, destacan por
tener contendidos muy atractivas.

1/10% |9 | 94% |41 |42.7% |36 |37.5% | 9 | 9.4% |96 | 100.0%

Al acceder a las plataformas digitales gestionadas

por la cevicheria, como la pagina web, Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre otras, los contenidos 111.0% 131 13.5% | 37 38.5% | 38 | 39.6% | 7 | 7.3% | 96100.0%

generan una experiencia dindmicas y participativa

Las plataformas digitales gestionadas por la
cevicheria, como la pagina web, Facebook, 0
Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una
experiencia interactiva.

0.0% |17 | 17.7% | 35| 36.5% [ 35| 36.5% | 9 | 9.4% | 96 | 100.0%

Las plataformas digitales que maneja la cevicheria,
como la pagina web, Facebook, Instagram, 1/1.0% | 4 | 4.2% |17 |17.7% |46 | 47.9% | 28 | 29.2% | 96 | 100.0%
WhatsApp, entre otras, son de facil acceso y uso.

Las plataformas digitales manejadas por la
cevicheria, incluyendo su pagina web, Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre otras, ofrecen una
navegacion intuitiva y sencilla

0(0.0% |4 | 42% |31|32.3% |38 39.6% | 23 | 24.0% | 96 | 100.0%

Las plataformas digitales de la cevicheria,

incluyendo la pagina web y redes sociales, son
persuasivas y actualizadas, generando un estimulo 010.0% | 11]11.5% | 42143.8% | 37| 38.5% | 6 | 6.3% |96 |100.0%

efectivo para la realizacion de compras

La cevicheria emplea sus plataformas digitales,
como la pagina web, Facebook, Instagram,
WhatsApp, entre otras, para atender las consultas de
los clientes de manera eficaz

1/1.0% |16 |16.7% |38 |39.6% | 36 | 37.5% | 5 | 5.2% |96 | 100.0%

Las plataformas digitales gestionadas por la
cevicheria, como la pagina web, Facebook,
Instagram, WhatsApp, entre otras, generan 0]0.0% |15 |15.6% |43 |44.8% |33 | 34.4% | 5 | 5.2% |96 | 100.0%
confianza al tener en cuenta las criticas para mejorar
continuamente sus productos y servicios.

En las plataformas digitales, como la pagina web,
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras,
gestionadas por la cevicheria, se encuentra 2121%| 9| 94% |36|37.5% |43 |44.8% | 6 | 6.3% | 96| 100.0%
informacion precisa y detallada sobre sus ofertas y
servicios.

La cevicheria utiliza de manera efectiva sus
plataformas digitales, incluyendo la pagina web, 3
Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras, para
ofrecer una atencion personalizada

3.1% |18 | 18.8% | 35| 36.5% | 27 | 28.1% | 13 | 13.5% | 96 | 100.0%

La cevicheria cumple con su compromiso al
proporcionar informacién sobre promociones,
descuentos, rebajas, etc., en sus plataformas 0/0.0% |16 | 16.7% | 31 | 32.3% | 39 | 40.6% | 10 | 10.4% | 96 | 100.0%
digitales, como la pagina web, Facebook, Instagram,
WhatsApp, entre otras

Comparto el contenido de las plataformas digitales
de la cevicheria, como la pagina web, Facebook, 6
Instagram, WhatsApp, entre otras, con otras
personas.

6.3% |17 | 17.7% | 31| 32.3% | 27 | 28.1% | 15| 15.6% | 96 | 100.0%
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