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RESUMEN 

El presente estudio, titulado “Marketing digital y la calidad de servicio en el 

establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024”, tiene como objetivo 

determinar la relación entre el marketing digital y la calidad de servicio en este 

contexto. Para ello, se empleó un enfoque cuantitativo, utilizando el método 

hipotético-deductivo, con un diseño no experimental de corte transversal. La 

investigación fue de tipo básico y nivel correlacional, considerando una muestra de 

384 consumidores seleccionados mediante la fórmula para poblaciones infinitas. 

La recolección de datos se realizó mediante cuestionarios estructurados, utilizando 

la escala de Likert. Para la contrastación de hipótesis, se empleó la prueba Rho de 

Spearman. Los resultados revelaron que el 38.8% de los consumidores calificaron 

la calidad del servicio como excelente, lo cual se relaciona directamente con una 

percepción eficiente del marketing digital. Además, el 25.5% de los encuestados 

consideraron la calidad del servicio como eficiente, reflejando también un impacto 

positivo en el marketing digital. Por otro lado, el 6.0% calificó la calidad del servicio 

como regular, mientras que el 0.3% lo consideró malo, mostrando en ambos casos 

una menor incidencia en la percepción de eficiencia del marketing digital. En 

conclusión, los resultados indican que existe una relación significativa entre la 

calidad de servicio y el marketing digital en el establecimiento Plaza Vea de la 

ciudad de Puno. 

Palabras claves: Atención al usuario, calidad de servicio, uso de marketing 

digital, tecnologías, información, capacidad de respuesta. 
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ABSTRACT 

The present study, entitled “Digital marketing and service quality in the Plaza 

Vea supermarket in the city of Puno, 2024”, aims to determine the relationship 

between digital marketing and service quality in this context. For this purpose, a 

quantitative approach was employed, using the hypothetico-deductive method, with 

a non-experimental cross-sectional design. The research was of basic type and 

correlational level, considering a sample of 384 consumers selected using the 

formula for infinite populations. Data collection was carried out by means of 

structured questionnaires, using the Likert scale. For hypothesis testing, 

Spearman's Rho test was used. The results revealed that 38.8% of consumers rated 

the quality of service as excellent, which is directly related to an efficient perception 

of digital marketing. In addition, 25.5% of respondents rated service quality as 

efficient, also reflecting a positive impact on digital marketing. On the other hand, 

6.0% rated the quality of service as regular, while 0.3% considered it bad, showing 

in both cases a lower impact on the perception of digital marketing efficiency. In 

conclusion, the results indicate that there is a significant relationship between 

service quality and digital marketing in the Plaza Vea supermarket in the city of 

Puno. 

Keywords: User attention, service quality, digital marketing use, 

technologies, information, responsiveness.
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INTRODUCCIÓN 

En la era digital, el marketing digital se ha transformado en un recurso 

fundamental para que las empresas se adapten a las nuevas dinámicas del 

mercado y satisfagan las necesidades de los consumidores. La transformación 

digital ha revolucionado las formas de comunicación, interacción y promoción, 

permitiendo a las empresas llegar a un público más amplio y diverso a través de 

plataformas digitales. Lozano et al., (2021) explica que el marketing digital no solo 

implica diseñar estrategias en un entorno digital, si no que hace uso de la tecnología 

para establecer vínculos con el cliente más fuertes y más eficaces. 

En este contexto, la calidad del servicio se convierte en un factor 

diferenciador que influye significativamente en la percepción y satisfacción del 

consumidor. Monroy (2019), la calidad de servicio no es sólo aquello que hace 

referencia a la satisfacción de las necesidades y demandas del cliente, sino 

también la capacidad de las empresas para ofrecer experiencias que generen la 

conexión suficiente para generar la fidelización. En el ámbito digital, tal definición 

incorpora componentes únicos, en el momento en que la navegación, la rapidez en 

el cierre de las transacciones y la personalización de la relación son elementos 

determinantes. 

El marketing digital y la calidad del servicio son los dos pilares que se 

complementan y se potencian a la vez en el contexto de competencias actuales. 

Por un lado, el marketing digital otorga a las empresas las herramientas adecuadas 

para para dar a conocer productos y servicios, mientras que, por otro lado, la 

calidad del servicio asegura la efectividad y eficacia de las relaciones de carácter 

digital. No obstante, el equilibrio entre ambas variables es un reto para las 
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empresas, sobre todo en un contexto en el que las expectativas de los 

consumidores evolucionan rápidamente. 

Considerando especialmente sus dimensiones y de qué forma se relacionan 

y afectan la percepción del cliente en el mundo digital. En este sentido, se pretende 

aportar nuevo conocimiento teórico con el fin de que las empresas puedan revisar 

sus estrategias de manera que puedan hacer frente a las exigencias del 

consumidor conectado y exigente. 

Concluyendo, el resultado de esta investigación servirá para entender de 

qué forma las empresas pueden incrementar notablemente la efectividad de sus 

acciones de marketing digital y garantizar una experiencia con calidad para sus 

clientes. 

La tesis se organiza de la siguiente manera. El Capítulo I explica el problema, 

incluyendo sus limitaciones espaciales, sociales y temporales, así como su 

formulación y la importancia de este estudio. El Capítulo II señala los objetivos de 

la investigación, tanto el objetivo general como las metas específicas. El Capítulo 

III presenta el marco de referencia, basado en estudios previos, fundamentos 

teóricos y un marco conceptual que sustenta la tesis. El Capítulo IV aborda las 

hipótesis, tanto generales como específicas, y las variables, explicando cómo se 

convierten en elementos medibles. El Capítulo V describe el método elegido, el 

enfoque, el tipo de investigación, su nivel y su diseño. Enumera la población, la 

muestra, las técnicas y herramientas utilizadas, cómo se verifica su validez y 

confiabilidad, y cómo se gestionan los datos y se comprueban las hipótesis. El 

Capítulo VI presenta los resultados y su análisis, y concluye con las conclusiones 

y algunas recomendaciones. Finalmente, se incluye la bibliografía consultada y los 

apéndices.



 
 

 

 

 

 

CAPITULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

En el contexto global, el marketing digital se ha convertido en una 

herramienta fundamental para las empresas que buscan expandir su alcance y 

mejorar su competitividad en un mercado cada vez más digitalizado. Según datos 

de la Unión Internacional de Telecomunicaciones (2023), en 2023 se estima que 

aproximadamente 5.400 millones de personas, el 67% de la población mundial 

utilizan Internet. Este fenómeno representa un impresionante aumento del 45 por 

ciento desde 2018, con aproximadamente 1.700 millones de personas 

incorporándose a la conectividad digital durante ese período de 2018 a 2023. Esta 

diferencia en la cantidad de personas que usan Internet en todo el mundo nos hace 

preguntarnos cómo el marketing digital, que está en todas partes en la era de la 

conexión digital, afecta la calidad de los servicios que las empresas ofrecen. Esto 

es especialmente importante en un mundo donde muchas personas tienen acceso 

a Internet. Un estudio realizado por la firma de consultoría Deloitte (2021), señala 

las empresas a nivel mundial reconocen que la calidad del servicio al cliente es un 

factor crítico para su éxito. Sin embargo, existe incertidumbre acerca de cómo el 

marketing digital afecta esta calidad de servicio.
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En el ámbito nacional, Perú no es ajeno a la creciente importancia del 

marketing digital. Según a Cámara de Comercio de Lima (2023), en Perú, el acceso 

a Internet ha experimentado un crecimiento notable en los últimos años, ocupa la 

quinta posición con 24 millones de usuarios. Además, se proyecta que el mercado 

de acceso a Internet en Perú crecerá anualmente alrededor de un 5,2% hasta el 

2023, lo que representa aproximadamente un punto porcentual menos que el 

promedio regional. Por otro lado, un estudio realizado Valdivia (2021), señala que 

el 63% de la población peruana utiliza las redes sociales, lo que representa una 

oportunidad para las empresas que desean conectar con su audiencia ideal 

mediante las plataformas digitales. 

En la ciudad de Puno, el establecimiento Plaza Vea ha logrado consolidarse 

como una de las principales opciones comerciales, Poniendo a disposición 

múltiples opciones de productos y servicios para su clientela. Sin embargo, a nivel 

local, se ha observado que existe margen de mejora en cuanto a la percepción de 

la calidad del servicio, especialmente en lo relacionado con el uso de herramientas 

de marketing digital. 

Si bien Plaza Vea ha implementado estrategias digitales para atraer y 

fidelizar a los clientes, como la promoción de productos a través de redes sociales, 

plataformas de venta en línea y campañas publicitarias, se percibe que estas 

acciones no siempre logran el impacto deseado en términos de satisfacción del 

cliente. Algunos consumidores locales han señalado que, en ciertos momentos, la 

comunicación digital no es lo suficientemente clara o eficiente, lo que puede 

generar confusión respecto a promociones, disponibilidad de productos, o la 

resolución de consultas. 
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Este desafío sugiere que, aunque la estrategia de marketing digital del 

establecimiento ha tenido logros importantes, es posible optimizar su relación con 

la calidad de servicio para asegurar una compra más ágil y agradable. En un 

escenario donde los consumidores otorgan mayor importancia a la inmediatez y la 

precisión en la atención, es fundamental que el marketing digital refuerce la 

interacción con el cliente y se integre de manera más efectiva en la mejora de la 

experiencia general de compra en Plaza Vea. 

1.2. Delimitación de la investigación 

1.2.1. Delimitación espacial 

La unidad de investigación se va a desarrollar en la ciudad de Puno, 

específicamente en el establecimiento Plaza Vea; este tipo de establecimiento ha 

sido escogido porque es uno de los más destacados comercios de la ciudad y por 

lo tanto es más sencillo acceder a captar un grupo representativo de la población 

local en cuanto a hábitos de compra y uso de herramientas del marketing digital. 

La ciudad de Puno, situada en el sur del Perú, también cuenta con un particular 

contexto de crecimiento económico, así como con acceso a Internet y plataformas 

digitales; esto hace que represente un contexto de estudio adecuado para la 

investigación que pretende analizar el marketing digital y la calidad del servicio. 

1.2.2. Delimitación social 

La delimitación social de la presente investigación queda fijada en la 

población de consumidores actuales del establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 

Puno. El poblador objeto de análisis estuvo constituido por el cliente habitual que 

hace uso de los servicios propios del establecimiento, entendiendo por cliente 
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habitual a aquel que se relaciona con la empresa a través de los diferentes canales 

digitales, a través de la web, redes sociales, así como los medios de publicidad y 

promoción por Internet; así como se contemplaron segmentos en la población, 

jóvenes, adultos y adultos mayores. 

1.2.3. Delimitación temporal 

El estudio está delimitado temporalmente al año 2023, con especial énfasis 

en el periodo del último trimestre del año. Este marco temporal permite obtener 

datos relevantes en un contexto actual y proporciona una base para realizar 

comparaciones sobre cómo las tendencias y el uso del marketing digital se asocian 

en la percepción de la calidad del servicio en los últimos meses de 2023. 

1.3. Formulación del problema 

1.3.1. Problema general 

¿Cómo el marketing digital se relaciona con la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024? 

1.3.2. Problemas específicos 

PE1: ¿Cómo se relaciona la comunicación con la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024?  

PE2: ¿Cómo se relaciona la promoción con la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024? 

PE3:¿Cómo se relaciona la publicidad con la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024? 

PE4:¿Cómo se relaciona la comercialización con la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza vea de la ciudad de Puno, 2024? 
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1.4. Justificación de estudio 

La presente investigación busca contribuir al cuerpo de conocimientos sobre 

el marketing digital y su relación con la calidad de servicio, específicamente en 

establecimientos. Existen algunos estudios que analizan estas ideas en detalle, 

pero la investigación actual profundizará en cómo las diferentes áreas del 

marketing digital, la comunicación, la publicidad, la promoción y las ventas se 

relacionan con la percepción de la calidad del servicio por parte de los clientes.  

Desde una perspectiva práctica, se considera que el trabajo de investigación 

será altamente aprovechado por Plaza Vea y por otras empresas, porque permite 

dar a las empresas información muy relevante sobre cómo mejorar las 

herramientas que disponen para el marketing digital con el objetivo de poder 

mejorar la calidad de servicio percibido por los consumidores. Los resultados 

permitirán observar en qué áreas clave es posible que las empresas se focalicen 

para realmente mejorar esos aspectos, como son la gestión de la comunicación 

digital, las campañas y promociones, o la experiencia del cliente online, volviendo 

a concebir que el resultado de este trabajo podría volver a incrementar la calidad 

de servicio percibida por las empresas y la lealtad del cliente. 

En cuanto a la metodología de la investigación en esta contribución, se 

propone ayudar al diseño y validación de herramientas cuantitativas que permitan 

medir de forma objetiva la relación entre variables. La propuesta se cimenta en el 

paradigma de investigación cuantitativa, lo que propicia la posibilidad de repetir el 

estudio en otras poblaciones o en otras organizaciones, garantizando un 

procedimiento metodológico riguroso para futuras investigaciones que deseen 

investigar dinámicas similares en el ámbito del marketing digital y la experiencia de 

clientes.



 
 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO II 

OBJETIVOS 

2.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre el marketing digital y la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

2.2. Objetivos específicos 

OE1: Identificar la relación entre la comunicación y la calidad de servicio en 

el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

OE2: Identificar la relación entre la promoción y la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

OE3: Identificar la relación entre la publicidad y la calidad de servicio en el 

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

OE4: Identificar la relación entre la comercialización y la calidad de servicio 

en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024.



 
 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO III 

MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. A nivel internacional 

Nanik y Imam (2024), el estudio tuvo como objetivo analizar cómo el 

marketing digital y la calidad del servicio influyen en las decisiones de compra, 

considerando la intención de compra como variable mediadora y la imagen de 

marca como moderadora. La investigación adoptó un enfoque cuantitativo, 

aplicando el modelo de Mínimos Cuadrados Parciales (SEM-PLS) a una muestra 

de 279 consumidores que interactuaron con contenidos digitales de MIPYMES, 

utilizando encuestas estructuradas como instrumento. Los resultados evidenciaron 

que tanto el marketing digital como la calidad del servicio incrementan de forma 

significativa la intención de compra, la cual actúa como mediadora en la relación 

con la decisión de compra. Se identificó que la intención de compra es un paso 

determinante para convertir el interés en acción, mientras que la imagen de marca 

tuvo un efecto moderador débil. En conclusión, las variables de estudio son factores 

clave para potenciar la decisión de compra en MIPYMES, siendo la intención de 

compra el eslabón más decisivo en este proceso.
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Petcharaporn y Chanapong (2024), Este estudio tuvo como objetivo 

examinar los efectos del marketing digital y la calidad del servicio en la percepción 

de la imagen de marca de productos agrícolas procesados en la provincia de 

Chumphon, Tailandia. Mediante una técnica cuantitativa, los investigadores 

aplicaron cuestionarios a los consumidores de estos productos. El análisis 

estadístico incluyó frecuencias, porcentajes, medias, desviación estándar y 

regresión múltiple. Los resultados mostraron que el marketing digital explicó un 

71,4% de la variación en la imagen de marca, con coeficientes de correlación entre 

0,086 y 0,245 (p < 0,05), mientras que la calidad del servicio explicó un 77%, con 

coeficientes entre 0,107 y 0,315 (p < 0,05). Además, en marketing digital, la 

creación de marca fue el área principal, y en cuanto a la calidad del servicio, la 

integridad fue el factor mejor valorado; respecto a la imagen de marca, el soporte 

a la marca obtuvo la mayor puntuación. En resumen, la imagen de marca de los 

productos agrícolas procesados en Tailandia se ve muy afectada por el marketing 

digital y la calidad del servicio, siendo esta última la que tiene mayor impacto. El 

fuerte efecto de la calidad del servicio es, sin duda, un aspecto que las empresas 

deben considerar detenidamente. 

Gualsaqui (2024), El objetivo de esta investigación fue observar la relación 

entre el marketing digital, la calidad del servicio y el posicionamiento de marca en 

el comercio minorista ecuatoriano. El estudio empleó un método cuantitativo y 

correlacional, y se aplicaron encuestas estructuradas a 383 participantes, 

seleccionados mediante un muestreo por conveniencia no probabilístico. El análisis 

se realizó utilizando el método de mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM), que 

también verificó la fiabilidad del modelo y observó la influencia del marketing digital 

sobre los otros dos aspectos. Los resultados revelaron que el marketing digital tiene 
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un efecto notable en la percepción de la calidad del servicio, lo cual, a su vez, 

genera un impacto positivo en el posicionamiento de marca. Se confirmaron fuertes 

correlaciones estadísticas entre estas variables. La conclusión final indicó que las 

estrategias digitales desempeñan un papel importante. 

Chanis et al (2022), El objetivo de la investigación fue reunir los factores de 

calidad que las empresas utilizan desde la perspectiva del marketing. Los 

investigadores emplearon un enfoque inductivo, no experimental, documental y 

descriptivo, utilizando un método transversal. Mediante la revisión de la literatura 

existente, el trabajo buscó explicar cómo el marketing contribuye a mantener y 

mejorar los estándares de calidad en las empresas. Se concluye que el marketing 

desempeña un papel fundamental en la captación de clientes y en la creación de 

ofertas que cubren sus demandas y se alinean con lo que están buscando de 

preferencia. La calidad se gestiona a través de normas y procesos, y es esencial 

para la competitividad de las empresas. 

Pincay y Parra (2020), Se realizó una investigación para analizar la gestión 

de la calidad en la atención al cliente de una PYME ecuatoriana, mediante el 

examen de la documentación. Se emplearon métodos cualitativos con un enfoque 

inductivo, dividido en dos etapas descriptivas: primero, la identificación de las 

fuentes principales y, segundo, el análisis del contenido. Se seleccionaron 13 

estudios de una muestra de 38 artículos/trabajos de grado que cumplían con los 

criterios. Los resultados revelaron que estas PYMES no utilizan sistemas de 

gestión de calidad y emplean métodos poco confiables para evaluar el servicio. 

Además, no tienen claridad sobre los fines ni sobre la dimensión real de lo que 

implica gestionar la calidad. Se concluye que las PYMES son esenciales para 

impulsar el desarrollo económico y requieren formación continua para mejorar 
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factores internos y adoptar prácticas que favorezcan la gestión de calidad del 

servicio al cliente, siendo el modelo SERVQUAL uno de los más confiables para 

evaluarlo en una organización empresarial. 

3.1.2. A nivel nacional 

Calisaya (2020), Se realizó una investigación para examinar la relación entre 

el marketing digital y la calidad del servicio entre los clientes del establecimiento 

Plaza Vea en Tacna durante el año 2020. La metodología empleada fue básica e 

incluyó componentes descriptivos y correlacionales. El grupo objetivo fueron los 

clientes del establecimiento Plaza Vea en Tacna. El tamaño de la muestra se 

determinó mediante una fórmula para poblaciones infinitas, resultando en 385 

individuos. La información principal se obtuvo mediante una encuesta. Se encontró 

evidencia de una fuerte relación y una correlación aceptable entre las dos variables 

estudiadas. Se concluyó que Plaza Vea, mediante publicidad, promoción de 

marketing y comunicación a través de recursos digitales, genera un gran impacto 

en la percepción de los clientes sobre la calidad del servicio.  

Orihuela (2021), se realizó una investigación para crear un marco de 

marketing digital que mejorara la calidad del servicio de una microempresa o 

pequeña empresa del sector salud en Lima en 2021. Se implementaron técnicas 

cualitativas y cuantitativas con un modelo basado en cuatro fases: análisis y 

diagnóstico, definición de objetivos, selección de estrategias y elaboración del plan 

de acción. Se utilizaron diversas herramientas, como la revisión de documentos, 

entrevistas y encuestas. La muestra, de conveniencia, estuvo compuesta por 40 

personas. Los resultados mostraron un valor económico positivo: el valor actual 

neto fue de S/. 63.046,00, la tasa interna de retorno del 44% y la relación costo-

beneficio de S/. 1,90. En conclusión, basándose según lo analizado en los 
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antecedentes, se evidencia que los enfoques de marketing fortalecen y 

perfeccionan la prestación de servicios en las empresas. Angulo y Bocanegra 

(2022), realizó una tesis titulada “Marketing Digital y Calidad del Servicio en la 

Escuela de Innovación y Desarrollo Perú S.A.C. Trujillo – 2022”. Esta investigación 

se llevó a cabo para determinar la relación entre el marketing digital y la calidad del 

servicio en dicha escuela en Trujillo, Perú. La autora utilizó métodos cuantitativos 

y aplicados, y el diseño fue no experimental, transversal y descriptivo-correlacional. 

Participaron 84 empleados especialistas, y los datos se recopilaron mediante un 

cuestionario. Algunos datos resultaron bastante interesantes. Los resultados 

mostraron que el marketing digital y sus componentes, como la promoción, las 

ventas y la comunicación, alcanzaron un nivel aceptable, con aproximadamente un 

74%. Sin embargo, la promoción obtuvo un 80%, considerado un nivel regular. La 

calidad del servicio mostró buenos resultados, alcanzando un 88%, al igual que sus 

componentes. El coeficiente rho de Spearman (0,654) demostró una correlación 

significativa y positiva entre las variables. En general, la relación entre marketing y 

calidad del servicio resultó importante y relevante. 

Angulo y Bocanegra (2022), el objetivo de esta tesis fue determinar la 

relación entre el marketing digital y la calidad del servicio en la Escuela de 

Innovación y Desarrollo, ubicada en Trujillo, Perú. Se empleó un enfoque 

cuantitativo aplicado al diseño del estudio, mediante un método no experimental 

con características transversales, descriptivas y correlacionales. La muestra estuvo 

compuesta por 84 profesionales cualificados, y para la recolección de datos se 

utilizó una encuesta. Los resultados mostraron que el marketing digital y áreas 

relacionadas (como comunicación, promoción y ventas) se mantuvieron en un nivel 

adecuado, con un promedio del 74%. La publicidad, por su parte, se mantuvo en 
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un nivel regular del 80%. En cuanto a la calidad del servicio, esta variable alcanzó 

un promedio satisfactorio del 88%, al igual que sus subcategorías. En resumen, se 

encontró una relación significativa entre las variables, confirmada por el coeficiente 

de correlación de Spearman (rho) de 0,654, que indica una fuerte correlación 

positiva entre ellas. 

Moscoso (2020), se realizó una investigación para determinar la relación 

entre el marketing digital y la calidad del servicio en CrediHogar. Para ello, el 

estudio se basó en un diseño aplicado, utilizó un análisis correlacional y siguió el 

método hipotético-deductivo. La población, compuesta por 618 personas, incluyó a 

todos los usuarios de los servicios de CrediHogar. Se seleccionó una muestra 

aleatoria simple y se recopilaron los datos mediante un cuestionario. Los resultados 

no mostraron una asociación significativa entre las variables importantes de 

CrediHogar durante 2019. La prueba de chi-cuadrado indicó que la recepción de 

mensajes, los canales de distribución y el nivel de interacción no están relacionados 

con la calidad del servicio. Por lo tanto, se optó por la hipótesis nula en todos los 

casos. 

Núñez (2021), se realizó un estudio para observar la conexión entre el 

marketing digital y la satisfacción del cliente de las personas que recibieron el 

servicio de sublimación en Piura en 2021. Para ello, se empleó una técnica 

cuantitativa que incluyó una correlación, características aplicadas y un método no 

experimental. El grupo encuestado fue una muestra probabilística de 385 personas, 

quienes respondieron a encuestas con escala Likert. Los resultados mostraron una 

relación significativa y positiva entre el marketing digital y la satisfacción de los 

clientes con los servicios de sublimación, principalmente en lo que respecta a los 

medios digitales, las actividades promocionales en internet y la exposición a través 
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de publicidad digital. Sin embargo, no se encontró una asociación significativa entre 

el marketing digital y la satisfacción. En general, existió una correlación significativa 

entre las principales variables analizadas. 

3.1.3. A nivel local 

Maron (2024) el objetivo principal de esta investigación es determinar la 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la Asociación Acora 

Orgánico. Se empleó un método principalmente cuantitativo y práctico de tipo 

correlacional, sin incluir acciones experimentales, con un diseño transversal. 

Setenta participantes respondieron a una encuesta, cuya validez y fiabilidad fueron 

confirmadas para la recopilación de datos. Los resultados mostraron una 

significación estadística bilateral y un valor p de 0,028, inferior a 0,05, lo que indica 

una relación positiva entre los dos factores. En resumen, el marketing digital se 

presenta actualmente como un factor importante para mejorar el posicionamiento 

de la asociación, aportando mayor visibilidad, atrayendo a más clientes y 

fomentando una mayor fidelización. 

Condori (2024), El objetivo de este trabajo fue identificar la relación entre la 

calidad del servicio y el comportamiento del consumidor en un establecimiento 

Plaza Vea, en Puno, durante el año 2023. El enfoque empleado fue cuantitativo, de 

tipo correlativo y no experimental. Se seleccionaron 280 clientes mediante un 

método aleatorio simple, con un total de 800 clientes. La recolección de datos se 

realizó mediante dos cuestionarios: uno basado en la herramienta SERVQUAL con 

escala Likert y otro vinculado a la Teoría del Comportamiento Planificado (TCP). 

Ambos se utilizaron en formato de encuesta. Los resultados evidenciaron una 

correlación moderada de 0,614 entre las variables, con un p-valor = 0,000, lo que 

demuestra significancia estadística. Además, las dimensiones de norma subjetiva 
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e intención de compra mostraron correlaciones positivas moderadas. En 

conclusión, el estudio confirma que el comportamiento del consumidor se relaciona 

significativamente con la calidad del servicio en Plaza Vea Puno, siendo un aspecto 

clave para mejorar la experiencia del cliente. 

Condori (2022), se llevó a cabo una investigación para examinar la relación 

entre el uso de las aplicaciones de Google Drive y la calidad del servicio virtual en 

la UGEL Sandia, Puno. Para ello, se adoptó un método cuantitativo con enfoque 

aplicado. El equipo utilizó un diseño correlacional transversal no experimental, junto 

con un razonamiento hipotético-deductivo. Se realizó una encuesta con escala 

Likert a un grupo probabilístico de 161 personas, incluyendo directores de 

preescolar, primaria y secundaria. Los resultados mostraron una correlación alta 

(valor p = 0,000) y positiva (coeficiente de correlación de Pearson = 0,581) entre 

las aplicaciones de Google Drive y la calidad del servicio virtual. Por lo tanto, se 

rechazó la hipótesis negativa y se aceptó únicamente la positiva. En consecuencia, 

se concluye que existe una conexión directa y fuerte entre el uso de las aplicaciones 

de Google Drive y el buen funcionamiento de los servicios virtuales. 

Gutiérrez (2022), elaboró su tesis organizando una investigación centrada 

en determinar si la calidad del servicio tiene alguna relación con la satisfacción de 

los estudiantes en el Instituto. Empleó un método de correlación descriptiva y optó 

por un diseño no experimental. Ciento ocho personas participaron en el estudio. 

Recopiló la información necesaria mediante encuestas y cuestionarios, utilizando 

la escala Likert de 60 ítems. Para el análisis de datos se empleó el coeficiente de 

correlación de rangos de Spearman. El valor de Rho fue de 0.835, lo que indica 

una relación moderada y significativa de forma positiva. En resumen, su trabajo 
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demuestra que un buen servicio se traduce en una mayor satisfacción para los 

estudiantes del Instituto Tecmin. 

Mamani (2022) Se llevó a cabo una investigación para examinar la relación 

entre la calidad del servicio y la satisfacción del usuario en las bibliotecas públicas 

municipales. Los investigadores optaron por un método cuantitativo y un diseño 

correlacional con una muestra de 11 bibliotecarios y 368 usuarios de las bibliotecas. 

Se utilizaron dos herramientas: para la calidad del servicio, se realizó una 

autoevaluación conforme a la Norma Técnica para la Gestión de la Calidad del 

Servicio en el sector público; y para la satisfacción del usuario, se empleó la 

encuesta del modelo LIBQUAL. Los resultados demostraron que la mayoría de las 

bibliotecas municipales presentaban deficiencias en el cumplimiento de los 

estándares, y los usuarios también expresaron poca satisfacción. Al comparar la 

calidad de los servicios con la percepción de los usuarios, no se observaron 

relaciones significativas. En resumen, los investigadores propusieron que el 

personal bibliotecario municipal reciba capacitación para mejorar los niveles de 

servicio y satisfacer las necesidades y deseos del público. 

3.2. Bases teóricas 

Marketing Digital 

Se volvió más sofisticado y se le asignaron diferentes nombres, como 

marketing online, web o de internet. Sin embargo, el enfoque principal siempre ha 

sido la relación con el cliente. La rápida evolución de la digitalización ha 

proporcionado recursos digitales para la publicidad, implementados en todo tipo de 

organizaciones. El marketing digital como una dinámica enfocada en detectar, 

adelantarse y responder adecuadamente a las necesidades del cliente a través de 
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la responsabilidad, la correcta aplicación de objetivos estratégicos y la fidelización, 

utilizando la tecnología como puente para la comunicación ￼(Sainz de Vicuña, 

2021). 

Núñez y Miranda (2020), con el objetivo de convertir las visitas a sitios web 

en acciones predefinidas.  Es decir, el marketing digital no se limita a generar tráfico 

en línea, sino que busca convertir a los visitantes en clientes potenciales o clientes 

reales, guiándolos a través de un proceso planificado para lograr un objetivo 

específico. 

Según García (2016), el marketing digital implica ajustar las estrategias de 

marketing al ámbito de las comunicaciones digitales, con el objetivo de alcanzar un 

fin público de manera más amplia. Esto implica que el marketing digital llegará a un 

gran número de personas que utilizan medios digitales como una plataforma para 

descubrir nuevos productos, servicios o información en el entorno online. 

Según Weinberg (2009) el Marketing Digital se refiere a la promoción de 

sitios web y la comunicación a través de los medios sociales, permitiendo a las 

personas llegar a un número mucho mayor de individuos que no pueden ser 

alcanzados a través de la publicidad tradicional. En Internet, las comunidades 

varían en su comportamiento y tamaño, interactuando entre sí. 

Calderón en tal., (2016)  definen el marketing digital como un concepto 

multiplataforma o transversal, lo que significa que abarca diferentes plataformas 

digitales y se integra con otras estrategias de marketing. En este sentido, el 

marketing digital busca generar una experiencia interactiva que atraiga la atención 

de los usuarios y los motive a explorar más allá de la primera página, con el objetivo 

de mantenerlos enganchados y generar una mayor interacción. 
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El marketing digital consiste en la aplicación de diversas estrategias 

orientadas a la comercialización dentro del ámbito digital, utilizando plataformas 

como páginas web, redes sociales, compras en línea y juegos para llegar al público 

objetivo. Su objetivo es persuadir a los clientes a realizar una acción, como comprar 

un producto o servicio, suscribirse, proporcionar datos para futuras compras, etc., 

según las metas que persiga la empresa. El marketing digital es una nueva forma 

de compra y venta que difiere de las herramientas de comercialización 

tradicionales, ya que implementa estrategias y técnicas adaptadas al mundo digital 

y a los clientes digitales. Esta nueva forma de marketing permite visualizar y 

manejar intereses, preferencias, necesidades, gustos y disgustos de los clientes, 

ya que todo está sistematizado. Además, el marketing digital facilita el control y la 

administración de la publicidad y las inversiones de dinero y tiempo ￼(Selman, 

2017). 

Teoría sobre el marketing 

Lazer y Kelly afirman en su propuesta que la promoción de red o de 

marketing por red se ocupan de la promoción de los conocimientos, propuestas y 

enfoques para definir el fortalecimiento de los objetivos sociales y económicos. 

También se centran en investigar las implicancias sociales derivadas de la 

implementación de políticas, decisiones y acciones relevantes. La difusión en redes 

sociales va más allá de simplemente dirigir al público a un sitio web o a una página 

informativa; representa una estrategia cuidadosamente diseñada que busca 

fortalecer la imagen, visibilidad e impacto de la empresa en el entorno digital entre 

los clientes potenciales o visitantes (Shamsudeen y Ganeshbabu, 2018). 

Promocionar en redes sociales implica utilizar de forma planificada estas 

plataformas para dar a conocer una marca, generar interacción con el público y 
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fortalecer su presencia en el entorno digital para persuadir a la audiencia sobre el 

valor de la organización, sus productos o servicios. El marketing comunitario digital 

consiste en aprovechar plataformas sociales para fomentar la interacción y 

construir relaciones sólidas con una comunidad en línea, blogs y otras plataformas 

para promover la marca. La versatilidad de las redes sociales permite adaptarlas a 

las necesidades e intereses de cada organización. (Shamsudeen y Ganeshbabu, 

2018). 

Importancia del marketing digital 

La llegada de Internet ha cambiado profundamente la manera en que los 

usuarios se conectan entre sí, especialmente a través de las redes sociales, y ha 

alterado también la forma en que las empresas se relacionan e interactúan con sus 

consumidores. Este cambio ha generado un mercado más exigente y competitivo, 

donde las empresas deben adaptarse para destacarse. El marketing digital se 

vuelve fundamental en este nuevo panorama, ya que permite a las empresas llegar 

a un público más amplio y diverso, interactuar con ellos de forma personalizada y 

construir relaciones más sólidas. Además, la dimensión social del marketing es 

ahora fundamental, ya que los clientes buscan empresas que interactúen con ellos, 

compartan sus principios y estén atentas a sus necesidades. En otras palabras, el 

marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para que las 

empresas mejoren su visibilidad, alcancen sus objetivos en el entorno digital, se 

adapten a la era digital y mejoren su interacción con los clientes. 

Las redes sociales hoy en día funcionan como espacios digitales de 

comunicación en los que los usuarios interactúan constantemente, creando y 

difundiendo contenido de manera rápida. Estas plataformas ofrecen oportunidades 

para promocionar productos o servicios, dirigiéndose a comunidades o individuos 
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con posibles intereses. Además, cuentan con herramientas que permiten acciones 

como compartir publicaciones, etiquetar contenido y participar activamente en la 

difusión de información. 

 Este contenido generado por el usuario es un nuevo recurso de información 

en línea que los consumidores crean, comparten y utilizan para informarse 

mutuamente sobre productos, marcas, servicios y temas relacionados (Apelar et 

al., 2019). 

Componentes del marketing digital  

Navarro (2023) menciona que existen cinco componentes:  

- Dispositivos digitales: La interacción de los clientes a través de páginas 

en línea y plataformas móviles utilizando diferentes dispositivos 

contribuye a aumentar su familiaridad con las marcas. 

- Plataformas digitales: La gran parte de las interacciones ocurren 

mediante navegadores web o sistemas desarrollados por las plataformas 

o servicios más reconocidos en el entorno digital. 

- Medios digitales: Se utilizan diversos medios a través de canales de 

comunicación, ya sean adquiridos o gestionados por la propia empresa, 

que permiten conectar de forma llamativa con el público, como es el caso 

de los anuncios, el email, los servicios de mensajería, los buscadores y 

las plataformas sociales. 

- Data digital: Los datos que las empresas obtienen sobre las 

características de su público y la forma en que este interactúa con sus 

plataformas o contenidos estas mismas deben estar protegida legalmente 

en la mayoría de los países en la actualidad. 
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- Tecnología digital: Las empresas emplean herramientas digitales para 

generar experiencias interactivas en diversas plataformas, como portales 

web y aplicaciones para dispositivos móviles, espacios de venta tanto 

presenciales como en línea, además de envíos promocionales por correo 

electrónico. 

Ventajas del marketing digital 

El marketing en redes sociales se ha instaurado de una forma notable 

en el presente, ya que otorga la posibilidad de anunciar productos o servicios 

a los clientes ya existentes o bien, aquellos que podrían estar interesados. 

Plataformas como Facebook o Twitter han dado las primeras líneas para que 

las empresas puedan adoptar una nueva forma de pensar sobre la 

publicidad. Según Nadaraja y Yazdanifard (2013), las principales ventajas 

del marketing en redes sociales son: 

- Disminución de costos: La gran parte de las redes sociales permite a 

los usuarios ingresar, configurar sus perfiles y compartir contenido sin 

costo alguno. Esto representa un ahorro significativo en comparación con 

las campañas de marketing tradicionales. 

- Interacción social: Las plataformas digitales de interacción social han 

revolucionado, permitiendo a las personas conectarse y comunicarse de 

formas nuevas. 

- Interactividad: Las redes sociales permiten a los consumidores participar 

activamente, brindando una accesibilidad ampliada a los datos y una 

gestión más directa del material compartido sobre el contenido. 
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- Mercado dirigido: Las redes sociales permiten a los especialistas en 

marketing tener la posibilidad de alcanzar una audiencia adecuada, en 

función de los intereses de cada usuario. 

- Servicio al cliente: Las redes sociales ofrecen una plataforma para 

brindar un servicio al cliente más rápido y eficiente, resolviendo dudas y 

problemas de forma inmediata. 

Dimensiones del marketing digital  

El autor Colvée (2010) plantea las siguientes dimensiones:  

La comunicación: En el entorno digital, la promoción y el intercambio 

de mensajes se transforman por completo. Al comprender a la audiencia a 

través de bases de datos y retroalimentación, las empresas pueden generar 

resultados más valiosos tanto para ellos como para los usuarios. Las 

campañas en línea se pueden lanzar y modificar rápidamente, brindando 

beneficios tanto a las empresas como a los clientes. 

La promoción: El objetivo principal de la promoción consiste en dar 

a conocer, convencer y recordar a los posibles compradores las 

características, los beneficios y las ventajas del producto. Estos objetivos 

pueden variar a lo largo del ciclo de vida del producto. En la primera etapa 

de lanzamiento, los clientes se enteran de la existencia del producto y de 

algunos de sus beneficios. Durante la fase de expansión, el objetivo es 

motivar al cliente a tomar una decisión de compra recordándole la 

información previamente proporcionada, lo que finalmente lo lleva a realizar 

la compra. 



35 
 

La publicidad: La publicidad en el entorno digital implica el uso de 

instrumentos de promoción en los medios digitales actuales, utilizando 

espacios publicitarios en motores de búsqueda, anuncios gráficos, rich 

media, micrositios, entre otros. Estas herramientas se ven potenciadas 

debido al gran potencial que proporciona Internet a través de las 

funcionalidades de la web 2.0.  

La comercialización: Dentro de este contexto, se analizan variables 

clave para determinar las ventas en un sitio, como estimaciones de ventas, 

público objetivo y precios. En el entorno digital, el proceso de venta adquiere 

un carácter más distante, dado que la tecnología juega un papel central en 

las transacciones. Por lo tanto, es fundamental que las organizaciones 

dispongan de sistemas digitales sólidos que ofrezcan a los usuarios una 

experiencia de compra dinámica y sin complicaciones. 

Calidad de servicio  

Se trata de un enfoque ordenado, estructurado y con participación, 

orientado a optimizar los procesos con el propósito de mejorar las 

características y el desempeño de los productos o servicios, buscando así 

cumplir de manera más efectiva con las necesidades y expectativas de los 

clientes y usuarios. 

Según Cronin y Taylor (1994) Dicen que la calidad del servicio se 

refiere a cómo los clientes juzgan el nivel de calidad, ya que comparan sus 

expectativas sobre un servicio con lo que observan en la realidad. 

Alcaide (2010), define la calidad de servicio como la sensación de 

plena satisfacción del consumidor, lograr al cubrir sus necesidades de forma 
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integral. Un gran servicio se caracteriza por la atención a los detalles más 

pequeños, creando la impresión de que las demandas del cliente sean 

tomadas en cuenta, interpretadas correctamente y respondidas de manera 

efectiva de forma personalizada. Alcaide destaca que la calidad del servicio 

depende de la percepción del cliente y resalta la relevancia de brindarle una 

atención que le genere una experiencia positiva. 

Asimismo, Giese y Cote refieren que la calidad de servicio va más allá 

de un simple trato amable; se trata de una atención personalizada que se 

centra en comprender las necesidades y requerimientos específicos de cada 

cliente. Para lograr una verdadera calidad de servicio, es fundamental 

escuchar atentamente al cliente, identificar sus expectativas y necesidades, 

y luego enfocar el servicio en satisfacerlas de forma precisa. Este enfoque 

personalizado requiere una organización eficiente que se adapte a las 

demandas particulares de cada usuario. Además, el papel de los 

colaboradores es esencial, ya que su actitud, conocimiento y compromiso 

determinan en gran medida la satisfacción del cliente. Un equipo motivado y 

bien capacitado garantiza una experiencia positiva y memorable para el 

cliente, fortaleciendo la relación entre la empresa y su público objetivo (Giese 

y Cote, 2019 como se citó en Rodriguez y Yupanqui, 2021). 

David Garvin, citado en Lovelock y Wirtz (2009), identifica cinco 

perspectivas sobre la calidad del servicio: 

- Transcendental: La calidad se define como excelencia innata, 

desempeño superior y cumplimiento de estándares inquebrantables. 
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- Basada en el producto: La calidad se mide a través de atributos 

precisos y cuantificables del producto, como la cantidad de un 

ingrediente o las características específicas. 

- Basada en el usuario: La calidad se define desde la perspectiva del 

consumidor, buscando la máxima satisfacción. 

- Basada en la manufactura: La calidad se relaciona con la 

producción industrial, la ingeniería de sistemas y los proyectos de 

edificación. 

- Basada en el valor: La calidad se entiende como un equilibrio entre 

el precio y el valor, considerando la excelencia como algo que se 

puede costear. Se trata de un intercambio entre el desempeño 

ofrecido y el precio que se está dispuesto a pagar. 

Teoría de la calidad de servicio 

Parasuraman et al., (1988 citado en Uzunboylu, 2016), destacan que 

la calidad del servicio ha sido objeto de gran interés en la investigación de 

marketing. Se han estudiado ideas afines a la calidad del servicio, actitudes 

y la satisfacción del cliente, así como técnicas para la medida de la calidad 

del servicio. Varios estudios y libros han estudiado diferentes significados y 

estrategias relacionadas con la calidad del servicio. A partir de estas 

contribuciones, se puede observar la comparación del cliente entre lo que 

cree que espera y lo que realmente es capaz de conseguir. 

Se analizaron ideas sobre la calidad del servicio, las sensaciones y la 

satisfacción del cliente, y surgieron diversas técnicas para medirla. 

Numerosas investigaciones, junto con libros especializados, abordan 

diferentes significados y perspectivas sobre la calidad del servicio. El 
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enfoque principal reside en comparar las expectativas del cliente con lo que 

finalmente recibe. 

Evaluar la calidad del servicio es fundamental para que las empresas 

ofrezcan un buen servicio. Parasuraman, Zeithaml y Berry propusieron en 

1988 un marco con cinco factores principales: tangibilidad, responsabilidad, 

capacidad de respuesta, seguridad y empatía, que se incluyeron como 

elementos centrales del modelo. Mediante este modelo, los clientes pueden 

definir con claridad cuál es su servicio ideal y cómo las empresas lo 

implementan en la práctica. Numerosas empresas llevan tiempo aplicando 

este modelo para mejorar la calidad de sus servicios y adaptarlo a sus 

propias necesidades de investigación (Parasuraman et al., 1988 citado en 

Uzunboylu, 2016). 

Importancia de la calidad de servicio 

La calidad del servicio es un elemento determinante del éxito de una 

empresa, ya que no implica solo el hecho de que la empresa ofrezca un 

producto o un servicio de calidad, sino que, además, la empresa tiene que 

ser capaz de proporcionar al cliente una experiencia de servicio excelente. 

En efecto, las empresas deben, por tanto, proporcionar recursos para la 

formación y desarrollo de las capacidades del capital humano que les 

permita responder a las necesidades de sus clientes de un modo eficaz y 

personalizado.(Ligas, 2021). 

López (2014), Se le da gran importancia a la calidad del servicio, 

elemento fundamental para obtener buenos resultados. La calidad del 

servicio debe estar presente en toda la cadena de suministro, desde los 

proveedores hasta el cliente final. Los proveedores deben responder a las 
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necesidades de las empresas de la manera más adecuada, mientras que los 

empleados deben brindar un servicio personalizado para cada cliente. Por 

lo tanto, es necesario concentrar los esfuerzos en ofrecer un servicio integral 

que satisfaga plenamente a los clientes, ya sea a través del proceso de 

ventas o directamente al usuario final.  

Características de la calidad de servicio 

Aniorte (2023), describe los aspectos fundamentales que se deben 

considerar para ofrecer un servicio que cumpla con altos estándares de 

calidad: 

- Cumplimiento de objetivos: Cada entidad debe lograr sus 

propósitos trazados con el fin de asegurar un servicio eficiente y 

satisfactorio. Qué ofrece. 

- Información precisa: Es fundamental que la empresa tenga 

conocimiento del producto o servicio que se está ofreciendo a cada 

cliente. 

- Atención personalizada: Cuando una persona accede a un producto 

o utiliza un servicio es esencial brindar una atención al cliente que 

satisfaga sus necesidades. 

- Soluciones rápidas: Ante cualquier problema que presente el 

consumidor, la empresa debe actuar rápidamente y ofrecer 

soluciones sin incomodar al cliente. 

Dimensiones de la calidad de servicio 

Riveros (2007), estos aspectos están relacionados con cosas reales que 

ayudan y acompañan al servicio: una entrega confiable con un servicio cuidadoso 

y siempre igual, rapidez de reacción y disposición del personal para ayudar 
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rápidamente a los clientes, los trabajadores demuestran seguridad en sí mismos 

debido a sus conocimientos y meticulosidad, capacidad para ganarse la confianza 

de los clientes y, además, cada cliente recibe una atención especial cuando la 

necesita. 

Dimensiones de SERVQUAL  

Los creadores del modelo SERVQUAL consideran las siguientes 

dimensiones (Castillo, 2016) 

Elementos tangibles: Los aspectos que los clientes perciben y sobre los 

que se forman una opinión acerca de una empresa, como la limpieza del lugar, su 

organización y el aspecto de los empleados y la maquinaria, se incluyen en la 

valoración del cliente. SERVQUAL se utiliza para comprobar si la empresa 

satisface las necesidades de los clientes y cómo gestiona estos detalles. 

SERVQUAL se divide en dos secciones: una se centra en los dispositivos y las 

instalaciones, y la otra en el personal y el uso de los materiales de comunicación. 

Fiabilidad: La principal habilidad de un proveedor de servicios consiste en 

brindar un servicio adecuado, confiable, seguro y atento. La confianza se construye 

con la puntualidad y con todo aquello que transmite al cliente la percepción de que 

la empresa posee un alto nivel de profesionalismo y habilidad. 

Capacidad de respuesta: Este aspecto se refiere a la preferencia por 

ayudar y brindar una atención personalizada a los clientes. También abarca la 

rapidez con que se cumplen las promesas y la disponibilidad de la organización 

para el cliente, es decir, la facilidad y eficiencia con que se puede contactar con 

ellos. 
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Seguridad: Es la percepción de confianza que tiene el cliente al confiar sus 

problemas a una empresa, esperando que estas sean atendidas adecuadamente. 

La seguridad está asociada a la credibilidad, la cual se fundamenta en la 

honestidad, la integridad y la confiabilidad.  

Empatía: La habilidad para reconocer y comprender cómo se sienten otras 

personas se puede desarrollar conociendo a los clientes habituales y brindando un 

servicio al cliente más personalizado, que surge de mostrar respeto y también de 

pensar positivamente. Esta necesidad requiere habilidad un compromiso y una 

dedicación sólida hacia el cliente, comprendiendo a fondo sus características e 

individuales, así como sus requerimientos específicos. 

3.3. Marco conceptual 

a. Calidad del servicio  

Se describe como la percepción que tienen los clientes tras comparar sus 

expectativas con el desempeño real del servicio. Esto significa que las personas 

evalúan si el servicio final cumple con sus expectativas de una manera que les 

resulte lógica (Rosales, 2020).  

b. El valor percibido por el cliente  

Se refiere a cómo el cliente evalúa los beneficios y los gastos asociados a 

una propuesta de marketing al compararla con las de la competencia. Dicho de otro 

modo, se refiere a cómo los clientes perciben el valor que obtienen por el dinero 

que pagan (Roldan, 2021). 

c. El marketing en redes sociales  

Se trata de utilizar sitios web y plataformas de redes sociales para la 

promoción de productos o servicios. Esta forma de marketing es cada vez más 
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popular entre investigadores y profesionales, y muestra una tendencia al alza. 

(Rosales, 2020). 

d. Fidelización 

En marketing digital, la fidelización de clientes se refiere a mantener una 

relación de confianza con los clientes a través de canales web. Para ello, es 

necesario interactuar con ellos mediante contenido relacionado con el producto o 

servicio que ofrece la empresa.  (Selman, 2017) 

e. La satisfacción del cliente  

La satisfacción se evalúa según la diferencia entre las expectativas del 

cliente y la realidad de lo que recibe. Cuando el servicio o producto supera las 

expectativas, se produce satisfacción. Pero cuando no alcanza el nivel esperado, 

los clientes quedan insatisfechos (Roldan, 2021). 

f. Promoción 

La promoción es una herramienta de marketing que busca influir en las 

decisiones de compra. Para ello, se brindan detalles y se presentan las ventajas 

del producto o servicio. Es fundamental comunicarse con los consumidores para 

mantenerlos informados sobre la existencia y disponibilidad del producto o servicio 

(Cajo y Rojas, 2021).



 
 

 

 

 

 

 

CAPÍTULO IV 

HIPÓTESIS 

4.1. Hipótesis general 

Existe una relación directa y significativa entre el marketing digital y la 

calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

4.2. Hipótesis específicas 

HE1: Existe una relación directa y significativa entre la comunicación y la 

calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 

2024. 

HE2: Existe una relación directa y significativa entre la promoción y la 

calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 

2024. 

HE3: Existe una relación directa y significativa entre la publicidad y la 

calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 

2024. 

HE4: Existe una relación directa y significativa entre la comercialización 

y la calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 

Puno, 2024.
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4.3. Variables 

Variable 1: 

Marketing Digital 

Variable 2:  

calidad de servicio 

4.4. Operacionalización de variables 

V 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Escala  

M
a

rk
e

ti
n

g
 D

ig
it

a
l 

 

El marketing 
digital engloba 
las políticas y 
estrategias que 
se 
implementan 
en Internet con 
el objetivo de 
complementar 
las visitas con 
acciones 
previamente 
planificadas 
(Selman, 2017) 

Esta variable 
será medida 
mediante un 
cuestionario 

Comunicación 
 
 
 
 
Promoción 
 
 
 
 
 
 
Publicidad 
 
 
 
 
 
Comercializació
n 
 

Uso de las redes 
sociales 
Dominio y manejo 
de sitios web 
 
Programa de 
recompensas 
para la retención 
de clientes 
Creación de 
ofertas 
especiales 
Publicidad digital 
a través de 
campañas online 
Anuncios en 
medios digitales 
 
Acceso a 
plataforma de 
comercio 
electrónico 
Variedad de vías 
de distribución 
 

Ordinal 
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c
a

li
d

a
d
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e

 s
e

rv
ic

io
 

 

la calidad de 
servicio se 
refiere a la 
evaluación de 
la calidad por 
parte de los 
clientes, 
quienes 
comparan sus 
expectativas 
de servicio con 
las 
percepciones 
del servicio 
recibido 
(Cronin & 
Taylor, 1994) 

Esta variable 
será medida 
mediante un 
cuestionario. 

 

Elementos 
tangibles 
 
 
 
 
 
 
Fiabilidad 
 
 
 
 
Capacidad de 
respuesta 
 
 
 
 
Seguridad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Empatía 
 

La apariencia de 
las instalaciones 
físicas, los 
dispositivos, el 
personal y los 
recursos 
informativos. 
 
Brindar un 
servicio confiable, 
preciso y de 
calidad. 
 
Estar preparado 
para ayudar a los 
clientes y 
ofrecerles un 
servicio rápido. 
 
El nivel de 
conocimiento y 
amabilidad del 
personal, así 
como su 
capacidad para 
generar confianza 
y seguridad en los 
clientes. 
 
La atención 
personalizada 
que la empresa 
se esfuerza por 
brindar a cada 
cliente. Este es 
un aspecto 
fundamental de la 
calidad del 
servicio. 
 

Ordinal 



 
 

 

 

 

 

CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1. Enfoque de la investigación 

Se empleó un enfoque de investigación cuantitativo y además es 

ampliamente utilizado en la investigación en administración y marketing 

empresarial debido a su capacidad para medir variables y realizar análisis 

estadísticos rigurosos Según refiere Hair et al.,  (2010)en diferentes contextos. 

5.2. Método aplicado a la investigación 

El método utilizado es el hipotético deductivo. Según Bryman y Bell (2015) 

este método implica plantear suposiciones sustentadas en marcos teóricos ya 

establecidos, las cuales son luego comprobadas mediante la obtención y el análisis 

de datos. Este método se utiliza ampliamente en las investigaciones para evaluar 

relaciones causales y probar afirmaciones teóricas. 

5.3. Tipo de investigación 

El tipo de estudio realizado fue de carácter básico, el cual tiene como 

propósito principal la producción de conocimientos teóricos y fundamentar el 

avance de la disciplina. Creswell, (2014), refiere que un estudio básico proporciona 

una base sólida para futuras investigaciones y contribuye al desarrollo de nuevas 

teorías y prácticas en el campo.
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5.4. Nivel de investigación 

El nivel de investigación fue correlacional, ya que busca determinar la 

relación existente entre dos variables. Este tipo de estudio no implica manipulación 

de variables, sino que se enfoca en medir y analizar el grado de asociación entre 

ellas (Sekaran y Bougie, 2016). 

5.5. Diseño de investigación 

Se utilizó un diseño de investigación no experimental, caracterizado por 

recolectar datos en un solo momento, es decir, de forma transversa. Fraenkel et 

al., (2012) refiere que un diseño de investigación no experimental con enfoque 

transversal se basa en obtener datos en un instante determinado, sin intervenir ni 

modificar las variables observadas. 

5.6. Población y muestra 

5.6.1. Población 

La población contemplada en el estudio estuvo conformada por los clientes 

actuales del establecimiento Plaza Vea en la ciudad de Puno. Dado que no es 

posible cuantificar una cantidad exacta de consumidores que frecuentan el 

establecimiento, se definió como marco muestral a los clientes que acuden a 

comprar al establecimiento. Esta población es considerada infinita, lo que permitió 

aplicar métodos estadísticos adecuados para establecer el número adecuado de 

personas que conformarían la muestra, garantizando así la representatividad de 

los resultados obtenidos. 
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5.6.2. Muestra 

Para determinar el tamaño de la muestra necesaria para este estudio, se 

aplicó la fórmula recomendada por Aguilar (2005), que es adecuada para 

poblaciones infinitas. La fórmula utilizada fue la siguiente: 

n =
𝒁2. 𝑝. 𝑞

𝑑2
 

Donde: 

z = 1.96 (valor crítico para un nivel de confianza del 95%). 

p = 0.5 (proporción estimada de consumidores que se benefician del 

marketing digital). 

q = 1 - p = 0.5. 

d = 0.05 (margen de error tolerado del 5%). 

Sustituyendo estos valores en la fórmula, se obtendrá: 

n =
(1,96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 

(0.05)2
=  

3.8416 ∗ 0.25 

0.0025
=

0.9604 

0.0025
= 384.16 

Se determina que la muestra está constituida por 384 consumidores 

del establecimiento Plaza Vea en Puno. 

5.7. Técnicas e instrumentos 

5.7.1. Técnica 

En esta investigación se aplicó el método de encuesta, herramienta utilizada 

para recopilar información. Las encuestas suelen ser útiles para obtener datos de 

personas que conforman una muestra representativa de la población.(Babbie, 

2010). 
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Al utilizar encuestas, se pudo obtener información de manera eficiente y 

precisa respecto a las percepciones, posturas y conductas de las personas en torno 

al tema en estudio. 

5.7.2. Instrumento 

Se aplicaron dos cuestionarios estructurados diferentes para investigar las 

variables. Estas variables fueron el marketing digital y la calidad del servicio en el 

establecimiento Plaza Vea de Puno. Los cuestionarios se elaboraron utilizando una 

escala Likert de cinco niveles: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre y 

Siempre. 

Cuestionario de Marketing Digital: Este instrumento fue diseñado para medir 

la manera en que los clientes interpretan o valoran sobre el uso del marketing digital 

por parte del establecimiento. Está compuesto por 15 ítems organizados en cuatro 

dimensiones: Comunicación, Promoción, Publicidad y Comercialización. Los ítems 

abordan aspectos como el uso de redes sociales, promociones, publicidad en 

medios digitales, métodos de pago y eficiencia en los canales de distribución. 

Cuestionario de Calidad de Servicio: Esta encuesta evalúa la percepción de 

los clientes sobre la calidad de los servicios de los establecimientos. Consta de 

quince preguntas distribuidas en cinco secciones: Elementos tangibles, Fiabilidad, 

Capacidad de respuesta, Garantía y Empatía. Algunas preguntas abordan el 

aspecto de las instalaciones, la atención prestada al cumplimiento de los plazos y 

el grado de confianza que los clientes inspiran en el personal.  
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5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

5.8.1. Confiabilidad 

Tabla 1 

Confiabilidad de los instrumentos 

Variable Alfa  

de Cronbach 

N  

de elementos 

Marketing digital 0,914 15 

Calidad de servicio 0,916 15 

Total 0,948 30 

 Nota: Elaboración propia 

La fiabilidad del instrumento se examinó mediante el coeficiente alfa de 

Cronbach, que permite comprobar la uniformidad interna de los cuestionarios 

aplicados. Por ejemplo, el cuestionario de Marketing Digital, compuesto por 15 

preguntas, obtuvo un coeficiente de 0,914, lo que demuestra su alta fiabilidad. 

Por otro lado, el cuestionario de Calidad de servicio, también conformado 

por 15 ítems, alcanzó un Alfa de Cronbach de 0.916, evidenciando igualmente una 

alta consistencia interna. 

Estos resultados demuestran que cada instrumento es confiable para 

evaluar las variables, lo que asegura que las mediciones s son precisas y 

reproducibles dentro del marco del presente estudio. 

5.8.2. Validez 

La validez de los instrumentos fue determinada mediante el juicio de experto, 

asegurando que cada cuestionario midiera de manera adecuada y pertinente las 

variables estudiadas. Para este propósito, se contó con la evaluación del Dr. 

Roberto Paye Colquehuanca, profesional con grado académico de Doctor en 



51 
 

Administración, quien calificó ambos cuestionarios como muy aceptables de 

acuerdo con la escala establecida en la ficha de validación (ANEXO 4). 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

Para comenzar, los instrumentos de encuesta fueron diseñados y 

administrados mediante la herramienta digital Google Forms, con el objetivo de 

facilitar su acceso a los clientes recurrentes del establecimiento Plaza Vea. Esta 

metodología permitió recopilar los datos de manera eficiente y práctica, asegurando 

la participación de los encuestados en un entorno virtual accesible. 

Los datos obtenidos a través de Google Forms fueron organizados en 

Microsoft Excel y posteriormente importados al programa SPSS v25 para su 

análisis. A partir de ello, se generaron tablas estadísticas e inferenciales, así como 

figuras representativas, las cuales fueron desarrolladas con sus respectivas 

interpretaciones. 

Para el análisis de los resultados, se implementó una baremación específica 

para las variables y dimensiones evaluadas, que se expresa de la siguiente 

manera: 

Tabla 2  

Baremo de la primera variable. 

 Deficiente 
Medianamente 

eficiente 
Eficiente 

V1: Marketing digital [15 - 35] [36 - 55] [56 - 75] 

D1: Comunicación [4 - 9] [10 - 15] [16 - 20] 

D2: Promoción [4 - 9] [10 - 15] [16 - 20] 

D3: Publicidad [3 - 7] [8 - 11] [12 - 15] 

D4: Comercialización [4 - 9] [10 - 15] [16 - 20] 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 3  

Baremo de la segunda variable 

 Malo Regular Bueno Excelente 

V1: Calidad de servicio [15 - 30] [30 - 45] [46 - 60] [61 - 75] 

D1: Elementos tangibles  [3 - 6] [7 - 9] [10 - 12] [13 - 15] 

D2: Fiabilidad [3 - 6] [7 - 9] [10 - 12] [13 - 15] 

D3: Capacidad de respuesta [3 - 6] [7 - 9] [10 - 12] [13 - 15] 

D4: Seguridad [3 - 6] [7 - 9] [10 - 12] [13 - 15] 

D5: Empatía [3 - 6] [7 - 9] [10 - 12] [13 - 15] 

Nota: Elaboración propia 

5.10. Contrastación de hipótesis 

Este ítem en el capítulo de resultados se desarrollará en base al tipo de 

normalidad que tengan los datos en cuanto a las respuestas obtenidas por lo 

clientes del establecimiento., luego está la representación descriptiva de cada 

variable y dimensión asimismo justificado con sus respectivas preguntas y por 

último se desarrolla el contraste de la hipótesis.  

Prueba de normalidad  

Primeramente, para la contratación de hipótesis, se realizó una prueba de 

normalidad Kolmogorov-Smirnova, la cual determina la distribución de los datos en 

cuanto a las variables de estudio, indicándonos a tomar una decisión siendo 

paramétrica o no paramétrica, asimismo permite identificar la prueba de la 

contrastación de hipótesis. 

Tabla 4  

Prueba de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing digital 0.077 384 0.000 

Calidad de servicio 0.075 384 0.000 
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La tabla muestra cómo se utilizó la prueba de Kolmogorov-Smirnov y revela 

que todas las variables relacionadas con el marketing digital y la calidad del servicio 

del establecimiento Plaza Vea en la ciudad de Puno no siguen una distribución 

normal. Esto se debe a que el nivel de significancia es de 0,000, inferior al valor 

promedio de 0,05 que se suele utilizar para este tipo de análisis. Los estadísticos 

para Marketing digital es 0.077 y de la calidad de servicio es 0.075, los cuales 

también indican desviaciones significativas de la distribución normal. Por lo tanto, 

las percepciones de los clientes respecto a estas dos variables presentan una 

distribución que difiere considerablemente de la normalidad, lo cual puede tener 

implicaciones importantes al momento de aplicar otros análisis estadísticos que 

asumen normalidad en los datos.  Por consiguiente, el estadístico a aplicarse es el 

Rho Spearman.  

Correlación de Rho Spearman  

El coeficiente de correlación de rangos de Spearman, también conocido 

como rho, es un método no paramétrico. Se puede utilizar para comprobar la 

relación entre dos variables, ya sean de intervalo o ordinales. Este método funciona 

bien con datos que no se ajustan estrictamente a estas características, incluyendo 

datos obtenidos mediante cuestionarios distribuidos a los clientes del 

establecimiento Plaza Vea residentes en Puno. Creo que es bastante útil en 

muchos casos. 

Existe una fuerte correlación positiva cuando el coeficiente de correlación de 

Spearman (rho) es cercano a +1, lo que significa que cuando un factor aumenta, el 

otro también aumenta. Si el valor es más cercano a -1, se observa una correlación 

negativa bastante fuerte que provoca que el otro factor disminuya mientras que el 

primero aumenta. Un valor de 0 sugiere que no hay correlación entre las variables. 
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Aplicado al cuestionario, este coeficiente permitiría identificar cómo diferentes 

aspectos evaluados (como la satisfacción del cliente, calidad del servicio, 

efectividad del marketing digital, etc.) se relacionan entre sí, proporcionando 

insights valiosos para mejorar las estrategias y el servicio ofrecido por Plaza Vea. 

Formula del Coeficiente  

𝒓𝒔 = 𝟏 −  
𝟔 ∑ 𝒅𝒊

𝟐

𝒏(𝒏𝟐 − 𝟏)
 

Donde:  

n: Número casos 

d: Diferencia de rangos entre las dos variables   

 𝒓𝒔 : Coeficiente de Rho Spearman  

Cuadro interpretación del coeficiente 

Tabla 5. 

Tabla de interpretación de la correlación de Rho Spearman 

Valor de Rho Significado 

-1 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada  

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta  

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta  

1 Correlación positiva grande y perfecta 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados 

Tabla 6  

Marketing digital en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 5 1.3 

Medianamente eficiente 132 34.4 

Eficiente 247 64.3 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
 

Figura 1  

Marketing digital en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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La tabla y la figura muestran cómo los consumidores perciben la eficiencia 

de las estrategias de marketing digital utilizadas por el establecimiento Plaza Vea, 

ubicado en Puno, en 2024. El 64,3 % de los consumidores afirmó que las 

estrategias parecían eficientes. Esto sugiere que la mayoría de los clientes 

perciben positivamente estas iniciativas de marketing digital, donde esto evidencia 

que Plaza Vea ha logrado captar la atención y responder eficazmente a las 

demandas de sus clientes en medios digitales, utilizando para ello campañas 

estratégicas, promociones atractivas y una presencia digital constante y relevante. 

Por otor lado, un 34.4% de los encuestados calificaron las estrategias como 

medianamente eficientes y un 1.3% las consideraron deficientes. Dando a entender 

que estos datos indican que, aunque la mayoría de las estrategias son bien 

recibidas, aún hay espacio para mejorar.  

Tabla 7  

Comunicación en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 9 2.3 

Medianamente eficiente 219 57.0 

Eficiente 156 40.6 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

La tabla se muestra una evaluación general entre la efectividad de la 

comunicación en el establecimiento Plaza Vea de Puno durante 2024. Por este 

sentido, un 40.6% de los encuestados consideran que la comunicación es eficiente, 

lo que demuestra que una parte significativa de los clientes se siente bien informada 

y satisfecha con las iniciativas comunicativas de Plaza Vea. Esto puede deberse a 

estrategias efectivas como el uso de múltiples canales de comunicación, claridad 



57 
 

en los mensajes y respuesta oportuna a las consultas de los clientes, lo cual 

refuerza la confianza y la lealtad hacia el establecimiento. 

Por otro lado, un 57.0% de los encuestados valoraron la comunicación como 

medianamente eficiente, y un 2.3% la consideraron deficiente. En este sentido, una 

mayoría de los clientes recibe adecuadamente la información, aún existen áreas 

que podrían beneficiarse de una revisión y mejora.  

Figura 2  

Comunicación en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

La figura muestra a los clientes del establecimiento Plaza Vea en la ciudad 

de Puno, reflejando las diferentes opiniones sobre la comunicación y la publicidad 

de la empresa. Se observa que la mayoría de los clientes considera que la empresa 

tiene éxito con las redes sociales; el 54,4 % respondió que casi siempre y el 15,9 

% que siempre. Esto revela que los clientes perciben que las redes sociales se 
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utilizan con buena eficacia. Esta percepción positiva indica que Plaza Vea ha 

establecido una estrategia de redes sociales efectiva, logrando mantener una 

presencia activa y relevante que resuena con las personas que adquieren sus 

productos o servicios. 

En cambio, el 41.9% de los usuarios señaló que únicamente en algunas 

ocasiones reciben promociones adecuadas, y un 39.3% mencionó que el contenido 

informativo de la página web cumple sus expectativas a veces, estos resultados 

indican que, aunque la empresa está bien posicionada en las redes sociales, 

necesita reforzar sus esfuerzos en la entrega de promociones y la calidad del 

contenido informativo en su página web para mejorar la satisfacción general del 

cliente. 

Tabla 8  

Promoción en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 8 2.1 

Medianamente eficiente 163 42.4 

Eficiente 213 55.5 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

En la tabla se muestra que la percepción de la promoción en el 

establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno durante 2024, revela resultados 

mayormente positivos un 55.5% de los encuestados considera que las 

promociones son eficientes, esto evidencia que más del 50% de los clientes 

perciben un nivel de satisfacción positivo con las estrategias promocionales de 

Plaza Vea.  Es así que el porcentaje evidencia que el establecimiento ha 
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implementado campañas promocionales que han logrado captar la atención de sus 

clientes y ofrecerles valor a través de descuentos, ofertas especiales y programas 

de fidelización efectivos. 

Además, que un 42.4% de los encuestados calificó las promociones como 

medianamente eficientes, y un 2.1% las consideró deficientes. Estos datos reflejan 

que, aunque las promociones son mayormente bien recibidas, todavía existen 

oportunidades para mejorar. Plaza Vea podría enfocarse en identificar y abordar 

las áreas que los clientes consideran menos efectivas, como la frecuencia y 

relevancia de las promociones, la claridad de la comunicación sobre las mismas o 

la personalización de las ofertas según las preferencias del cliente. 

Figura 3  

Promoción en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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En la figura se evidencia que los clientes del establecimiento Plaza Vea en 

la ciudad de Puno arroja resultados interesantes en cuanto a las percepciones 

sobre el servicio exclusivo, la fidelización, los descuentos promocionales y la 

atracción de las ofertas. Un 38.3% de los encuestados perciben que la empresa 

ofrece un servicio exclusivo casi siempre, y un 25.8% piensa que siempre, lo que 

indica que una mayoría significativa de clientes reconoce un valor añadido en los 

servicios de Plaza Vea. Esta percepción de exclusividad es crucial para 

diferenciarse en un mercado competitivo y construir una base de clientes leales. 

Por otro lado, en cuanto a las promociones un 37.0% de los clientes afirmó 

que han desarrollado lealtad hacia la empresa como resultado de las promociones 

y descuentos ofrecidos casi siempre, mientras que un 28.4% dijo que siempre. Esto 

indica que las estrategias promocionales de Plaza Vea son efectivas para una 

buena parte de los clientes. Sin embargo, para mejorar, un 31.3% considera que 

los descuentos promocionales son adecuados solo a veces y un 28.4% encuentra 

atractivas las ofertas de paquetes en esa misma medida. 

Tabla 9  

Publicidad en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 11 2.9 

Medianamente eficiente 149 38.8 

Eficiente 224 58.3 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

En la tabla se aprecia que la publicidad en el establecimiento Plaza Vea de 

la ciudad de Puno durante 2024 revela una percepción en su mayoría positiva. Un 
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58.3% de los encuestados considera que la publicidad es eficiente, esto muestra 

que los clientes sienten que las campañas publicitarias de Plaza Vea son efectivas 

en captar su atención y comunicar ofertas y productos de manera convincente. Así 

también, este resultado indica que las estrategias publicitarias del establecimiento 

están logrando sus objetivos de marketing, promoviendo el reconocimiento de la 

marca y posiblemente impulsando las ventas. 

Por otro lado, un 38.8% de los encuestados califican la publicidad como 

medianamente eficiente, y un 2.9% la considera deficiente. Estos muestra que la 

publicidad es mayormente bien recibida, hay margen para optimizar las campañas. 

Plaza Vea podría beneficiarse al ajustar y personalizar aún más sus mensajes 

publicitarios para diferentes segmentos de clientes, asegurándose de que la 

información proporcionada sea clara, relevante y atractiva para todos. 

Figura 4  

Publicidad en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

La tabla presenta diversas opiniones de clientes del establecimiento Plaza 
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Alrededor del 42,4% de los encuestados coincide en que la publicidad en redes 

sociales casi siempre es efectiva para captar clientes, mientras que el 28,1% afirma 

que siempre resulta atractiva para este fin. Estas cifras indican que un gran número 

de clientes considera que las acciones en línea de Plaza Vea están bien realizadas, 

lo que demuestra que la publicidad en redes sociales funciona para atraer la 

atención del público. Asimismo, cerca del 46,4% afirma ver casi siempre las 

publicaciones de la empresa sobre productos o servicios en redes sociales, y el 

24,5% siempre las ve, lo que demuestra que Plaza Vea tiene una presencia activa 

en estas plataformas. 

Por último, aún hay áreas donde un 29.4% de los encuestados considera 

que la organización emplea la publicidad como un medio de comunicación eficaz y 

con amplia cobertura solo a veces, lo cual sugiere que hay margen para optimizar 

la frecuencia y el impacto de los mensajes publicitarios. Por ende, el 

establecimiento de Plaza Vea debe enfocarse en personalizar aún más sus 

campañas publicitarias y diversificar los tipos de contenido que ofrece para 

mantener el interés y la relevancia entre diferentes segmentos de clientes. 

Tabla 10  

Comercialización en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 5 1.3 

Medianamente eficiente 166 43.2 

Eficiente 213 55.5 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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El cual tiene un resultado mayormente positivo. Donde un 55.5% de los 

encuestados considera que las estrategias de comercialización son eficientes, 

indican que más de la mitad de los clientes están satisfechos con cómo Plaza Vea 

maneja la promoción y distribución de sus productos. Esto indica que las tácticas 

de marketing y ventas del establecimiento han sido efectivas, logrando captar el 

interés y satisfacer las expectativas de sus clientes. 

Por otro lado, un 43.2% de los encuestados calificaron la comercialización 

como medianamente eficiente, y un 1.3% la consideraron deficiente. Dando a 

conocer que a pesar de que la mayoría de las estrategias son bien recibidas, existe 

aún un margen significativo para mejorar. Plaza Vea podría enfocarse en ajustar 

ciertos aspectos de sus tácticas de comercialización, como la segmentación de su 

audiencia, la personalización de las ofertas y la optimización de sus canales de 

distribución, para lograr un mayor impacto y satisfacción entre todos sus clientes. 

Figura 5  

Comercialización en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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Se proporciona información valiosa sobre la percepción de los servicios de 

compra virtual y distribución. Por ende, se precia que un 39.8% de los encuestados 

considera que la plataforma de compras virtual se mantiene actualizada casi 

siempre y un 30.7% cree que siempre está actualizada. También, una mayoría 

significativa de clientes está satisfecha con la eficacia de la plataforma virtual, lo 

que facilita sus transacciones. Además, un 41.4% de los clientes opina que los 

métodos de pago son óptimos y facilitan la adquisición de productos casi siempre, 

y un 25.5% piensa que siempre, lo que indica una valoración positiva respecto a 

los métodos de pago ofrecidos por la empresa. 

También se aprecia que un 44.3% de los clientes considera que la empresa 

ofrece una amplia variedad de canales de distribución casi siempre y un 26.6% cree 

que siempre, estos valores demuestran que Plaza Vea ha logrado diversificar 

efectivamente sus canales de distribución, facilitando el acceso a sus productos. 

Además, un 35.4% de los encuestados opina que la tecnología utilizada por la 

empresa facilita la distribución eficiente de productos casi siempre, y un 32.0% cree 

que siempre. En este sentido una percepción positiva general sobre la eficacia 

tecnológica y la oferta de canales de distribución de Plaza Vea. 

Tabla 11  

Calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 1 0.3 

Regular 27 7.0 

Bueno 191 49.7 

Excelente 165 43.0 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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Figura 6  

Calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

En la tabla muestra resultados mayormente positivos. Asimismo, un 49.7% 

de los encuestados calificó el servicio como bueno, y un 43.0% lo consideró 

excelente, lo que señala que una parte considerable de los clientes se encuentra 

conforme con la atención y el servicio recibidos en el establecimiento. Por lo tanto, 

el establecimiento de Plaza Vea logra establecer normas de calidad que responden 

adecuadamente a lo que sus clientes esperan, ofreciendo un servicio que es 

percibido como profesional, amigable y eficiente. 

Por otro lado, una mínima parte de las personas encuestadas expresó una 

opinión menos favorable: un 7.0% calificó el servicio como regular y un 0.3% como 

malo. Aunque estos números son relativamente bajos, representan una 

oportunidad para que Plaza Vea identifique y aborde cualquier área de mejora. 

 



66 
 

Tabla 12  

Elementos tangibles en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 5 1.3 

Regular 37 9.6 

Bueno 223 58.1 

Excelente 119 31.0 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

En la tabla, sea precia los valores de los elementos tangibles en el 

establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno en 2024, demostrando una 

percepción generalmente positiva entre los clientes, un 58.1% de los encuestados 

calificó los aspectos físicos, como las instalaciones, la higiene y la apariencia de 

los productos, fueron valorados como buenos por una parte de los encuestados, 

mientras que un 31.0% los calificó como excelentes. Esto demuestra que la 

mayoría de los clientes se siente conforme con los aspectos físicos y tangibles del 

establecimiento, lo que sugiere que Plaza Vea mantiene altos estándares en su 

ambiente de compra, contribuyendo a una experiencia de compra agradable y 

satisfactoria. 

No obstante, un 9.6% de los encuestados calificaron estos elementos como 

regulares y un 1.3% los consideraron malos. Aunque estos porcentajes son 

relativamente bajos, indican áreas que podrían beneficiarse de mejoras. Por lo que 

el establecimiento de Plaza Vea tiende a enfocarse en identificar y abordar las 

preocupaciones específicas de estos clientes, como mejorar la organización de los 

productos, mantener altos niveles de limpieza y actualizar la infraestructura. 
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Figura 7  

Elementos tangibles en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

La figura muestra cómo respondieron los clientes a las preguntas planteadas 
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sobre la opinión de los consumidores respecto al aspecto de las instalaciones. 

Respecto a la apariencia de las instalaciones, un 50% de los encuestados 

considera que casi siempre se ajusta a los servicios ofrecidos, mientras que un 

20.8% piensa que siempre se ajusta. En este sentid, el nivel alto de satisfacción 

denota que Plaza Vea logra mantener una presentación física que coincide con las 

expectativas de sus clientes, lo que es fundamental para una experiencia de 

compra agradable. 
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En cuanto al aspecto personal de los colaboradores, un 47.4% de los 

clientes está casi siempre satisfecho y un 22.7% siempre lo está, lo que indica una 

percepción positiva general sobre la profesionalidad y amabilidad del personal. 

Además, un 41.1% de los encuestados está casi siempre conforme con los 

métodos y materiales utilizados por la empresa, y un 28.4% siempre lo está, lo que 

refleja una valoración favorable de los recursos y técnicas implementadas por Plaza 

Vea para ofrecer sus servicios. También, se muestra que los clientes expresan 

satisfacción, hay un pequeño porcentaje que indica margen de mejora, sugiriendo 

que Plaza Vea debería continuar refinando sus estrategias para mantener y elevar 

la calidad de su servicio. 

Tabla 13  

Fiabilidad en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 6 1.6 

Regular 48 12.5 

Bueno 194 50.5 

Excelente 136 35.4 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

En la tabla se aprecia que la fiabilidad en el establecimiento Plaza Vea de la 

ciudad de Puno en 2024 muestra una percepción predominantemente positiva 

entre los clientes. Un 50.5% de los encuestados calificaron la fiabilidad del 

establecimiento como buena, y un 35.4% la consideraron excelente. Donde, una 

gran mayoría de los clientes confía en la capacidad de Plaza Vea para cumplir de 

manera constante con lo que ofrece y con lo que esperan sus clientes, lo que 

resulta fundamental para generar confianza, fidelidad y satisfacción. La alta 
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calificación en fiabilidad sugiere que Plaza Vea ha logrado establecer una sólida 

reputación basada en la consistencia y calidad de sus servicios. 

Por otro lado, un 12.5% de los encuestados calificaron la fiabilidad como 

regular, y un 1.6% la consideraron mala. Aunque estos porcentajes son 

relativamente bajos, representan áreas donde Plaza Vea podría enfocarse para 

mejorar. Identificar y abordar las preocupaciones específicas de estos clientes 

podría ayudar a fortalecer aún más la confianza y percepción positiva de la 

fiabilidad del establecimiento. 

Figura 8  

Fiabilidad en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 

La figura muestra que los clientes del establecimiento Plaza Vea en la ciudad 

de Puno ofrecen información sobre cómo perciben el servicio y la atención al 

cliente. En cuanto a la puntualidad en la entrega, el 42,7 % de los participantes 

respondió que casi siempre se cumple, mientras que el 28,9 % mencionó que 

ocurre a veces y el 25,8 % que siempre. Esto evidencia la diversidad de opiniones. 

Asimsimo, se evidencia la mayoría significativa de clientes considera que Plaza 
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Vea generalmente cumple con los plazos prometidos, lo que es crucial para 

conservar la credibilidad y el agrado del cliente.  

En cuanto al servicio brindado al cliente, un 46.6% de los encuestados 

señaló que casi siempre el personal demuestra un genuino interés en resolver 

problemas, mientras que un 24.7% respondió que siempre. Además, un 41.7% de 

los clientes indicó que casi siempre recibe una respuesta oportuna desde la primera 

solicitud de servicios, y un 27.9% señaló que siempre la recibe. En general, la 

opinión sobre el desempeño del personal es positiva, así como su disposición para 

resolver problemas y satisfacer las necesidades de los clientes. Sin embargo, se 

pueden realizar algunos ajustes para mantener el nivel de servicio. 

Tabla 14  

Capacidad de respuesta en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 

2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 4 1.0 

Regular 54 14.1 

Bueno 194 50.5 

Excelente 132 34.4 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 

 
La tabla presenta las respuestas sobre cómo los clientes perciben la 

capacidad de respuesta del establecimiento Plaza Vea en la ciudad de Puno en 

2024. La mayoría de las personas parecen tener una opinión positiva. El 50,5 % 

afirmó que la capacidad de respuesta del establecimiento es buena y el 34,4 % la 

consideró excelente. Estas cifras revelan que muchos clientes confían en la rapidez 

con la que Plaza Vea resuelve consultas, realiza otras solicitudes o soluciona 
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problemas, lo cual es un factor importante para mantenerlos satisfechos y 

fidelizarlos. Es evidente que la capacidad de respuesta juega un papel fundamental 

en este aspecto. La alta calificación en capacidad de respuesta sugiere que Plaza 

Vea ha logrado establecer procedimientos efectivos para brindar soluciones a las 

necesidades de sus clientes en el momento adecuado. 

Asimismo, un 14.1% de los encuestados calificaron la capacidad de 

respuesta como regular, y un 1.0% la consideraron mala. Estos valores son 

relativamente bajos, representan áreas donde Plaza Vea permite indican que 

identificar y abordar las preocupaciones específicas de estos clientes podría ayudar 

a reforzar aún más la imagen favorable sobre la rapidez y eficacia con la que el 

establecimiento atiende a sus clientes. 

Figura 9  

Capacidad de respuesta en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 

2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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En la figura se aprecia las respuestas de frecuencia de los clientes del 

establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno proporciona una visión detallada 

sobre la percepción del servicio al cliente, específicamente en cuanto a la atención 

en línea y la comunicación. En lo que respecta a la cordialidad durante las consultas 

en línea, un 40.9% de los encuestados considera que casi siempre reciben una 

atención cordial, y un 25.5% piensa que siempre la reciben. Esto muestra que la 

mayoría de los clientes valora positivamente el trato recibido por parte de los 

colaboradores de Plaza Vea durante las interacciones en línea, lo cual es crucial 

para mantener contento al cliente y su compromiso continuo con el super mercado. 

Además, un 42.4% de los encuestados considera que el personal responde 

de manera adecuada a sus preguntas, dudas o sugerencias casi siempre, y un 

24.7% piensa que siempre lo hace. Es así que, estos valores indican que la 

percepción es positiva sobre la eficacia y disposición del personal para resolver 

inquietudes y mantener una comunicación abierta con los clientes. Asimismo, 

también existe un margen que se requiere mejorar en la consistencia del servicio, 

asegurando que todos los clientes reciban una atención oportuna y adecuada en 

todo momento. 

Tabla 15  

Seguridad en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 3 0.8 

Regular 55 14.3 

Bueno 198 51.6 

Excelente 128 33.3 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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La tabla muestra las respuestas de los usuarios a preguntas sobre seguridad 

en el establecimiento Plaza Vea de Puno en 2024, lo que indica opiniones 

mayoritariamente positivas por parte de los clientes. El 51,6 % calificó la seguridad 

como buena y el 33,3 % como excelente. Esto demuestra que muchos 

compradores se sienten seguros y confiados al realizar sus compras en Plaza Vea. 

La alta calificación en seguridad sugiere que el establecimiento ha implementado 

medidas efectivas para proteger a sus clientes y sus bienes, lo cual es crucial para 

una experiencia de compra tranquila y satisfactoria. 

Por lo tanto, un 14.3% de los encuestados calificaron la seguridad como 

regular, y un 0.8% la consideraron mala. También, los porcentajes son bajos, 

representan áreas donde Plaza Vea podría mejorar. Identificar y abordar las 

preocupaciones específicas de estos clientes podría ayudar a fortalecer aún más 

la percepción positiva de la seguridad en el establecimiento. 

Figura 10  

Seguridad en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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La figura muestra que quienes compran en la establecimiento Plaza Vea de 

Puno, en general, tienen una buena opinión sobre la atención de los empleados y 

la calidad del servicio. Los clientes suelen valorar positivamente la atención del 

personal y la calidad del servicio. Estos valores muestran que el conocimiento y 

compromiso del personal al brindar atención, un 40.6% de los encuestados indicó 

que casi siempre se demuestran estas cualidades, y un 28.4% considera que 

siempre se demuestran. Es así como una mayoría de los clientes percibe al 

personal de Plaza Vea. 

Además, un 47.7% de los encuestados cree que el personal casi siempre es 

confiable y honesto al describir las características de los productos, y un 21.9% 

piensa que siempre lo es. En cuanto a la calidad del servicio, un 40.1% considera 

que casi siempre satisface sus expectativas, y un 29.4% cree que siempre lo hace. 

Estos hallazgos muestran que existe una opinión predominantemente favorable 

respecto a la integridad y al nivel de calidad del servicio brindado por el personal 

de Plaza Vea, lo que contribuye a una experiencia de compra satisfactoria y a la 

lealtad del cliente. No obstante, los porcentajes que califican estos aspectos como 

a veces sugieren que tienen margen para mejorar y asegurar una atención y 

servicio más consistentemente excepcionales. 

Tabla 16  

Empatía en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 4 1.0 

Regular 58 15.1 

Bueno 185 48.2 

Excelente 137 35.7 

Total 384 100.0 

Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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La tabla presenta las opiniones de los clientes sobre la empatía del personal 

del establecimiento Plaza Vea en Puno durante 2024. La mayoría de los clientes 

perciben la empatía del personal de manera favorable. En concreto, el 48,2 % la 

calificó de "buena", mientras que el 35,7 % la consideró excelente. Estos resultados 

indican que muchos clientes sienten que los empleados de Plaza Vea demuestran 

gran empatía al atender sus inquietudes y necesidades. La alta calificación en 

empatía sugiere que Plaza Vea ha logrado crear un ambiente de compra en el que 

los clientes perciben que su opinión es tomada en cuenta y que son apreciados, 

algo fundamental para garantizar una experiencia de una compra positiva. 

Por otor lado, un 15.1% de los encuestados calificaron la empatía como 

regular, y un 1.0% la consideraron mala, esto valores permiten en tomar una 

decisión de identificar y abordar las preocupaciones específicas de estos clientes 

podría ayudar a fortalecer aún más la percepción positiva de la empatía del 

personal. 

Figura 11  

Empatía en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Nota. Información obtenida del cuestionario realizado a los clientes del establecimiento Plaza Vea 
de la ciudad de Puno, 2024. 
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La ilustración muestra los resultados de una encuesta realizada entre los 

clientes del establecimiento Plaza Vea en Puno. Los datos de la encuesta brindan 

información útil sobre la opinión de los clientes respecto a los servicios recibidos y 

el nivel de atención que obtienen por parte del personal. En cuanto a la atención 

genuina a las necesidades del cliente, el 42,2 % afirmó que el establecimiento suele 

mostrar interés, mientras que el 25,5 % respondió que siempre lo hace. En 

consecuencia, los datos revelan que una gran parte de los clientes percibe que 

Plaza Vea se dedica a conocer y cubrir sus necesidades, lo cual es esencial para 

establecer una conexión estable y satisfactoria con ellos a lo largo del tiempo.  

Respecto a la atención y cortesía del personal, un 42.4% de los encuestados 

indicó que casi siempre recibe una atención cordial, y un 27.9% mencionó que 

siempre la recibe. Esto refleja una percepción positiva sobre la calidad del trato 

recibido por parte de los colaboradores de Plaza Vea. Asimismo, un 37.5% de los 

clientes señaló que casi siempre recibe una atención personalizada y adaptada a 

sus necesidades, mientras que un 31.0% consideró que siempre la obtiene. Estos 

hallazgos muestran que, si bien una parte considerable de los clientes se muestra 

satisfecha, aún existen aspectos que podrían mejorarse la consistencia y 

personalización del servicio, asegurando que todos los clientes se sientan 

valorados y atendidos de manera individualizada en cada interacción. 

Contrastación de hipótesis   

Formulación de hipótesis general  

Ho: No existe una relación directa y significativa entre el marketing digital y 

la calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Hi: Existe una relación directa y significativa entre el marketing digital y la 

calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 
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Tabla 17  

Prueba de Rho Spearman entre el Marketing digital y calidad de servicio en el 

establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
Calidad  

de servicio 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de correlación ,717** 

Sig. 0.000 

N 384 

Nota: Resultados del trabajo de campo. 

Figura 12  

Correlación entre el marketing digital y la calidad de servicio en el establecimiento 

Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 
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La tabla muestra el coeficiente de correlación de Spearman para ilustrar la 

relación entre el marketing digital y la calidad del servicio, señalando una fuerte 

correlación positiva. El coeficiente de Spearman fue de 0.717, lo que indica una 

fuerte relación entre ambos. Por lo tanto, a mayor calidad del servicio, mayor éxito 

del marketing digital. Además, la significancia estadística es de 0.000, lo que 

sugiere que la relación es estadísticamente significativa. En resumen, los datos 

sugieren una relación positiva y significativa entre la calidad del servicio y el buen 

desempeño del marketing digital. Por lo tanto, mantener una alta calidad es 

fundamental para el éxito del marketing digital. 

Formulación de la primera hipótesis específica 

Ho: No existe una relación directa y significativa entre la comunicación y la calidad 

de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024 

Hi: Existe una relación directa y significativa entre la comunicación y la calidad de 

servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024 

Tabla 18  

Prueba de Spearman entre la comunicación y la calidad de servicio 

  Calidad de 
servicio 

Rho de 
Spearman 

Comunicación Coeficiente de correlación ,495** 

Sig.  0.000 

N 384 

Nota: Resultados del trabajo de campo. 
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Figura 13  

Correlación entre la comunicación y la calidad de servicio en el establecimiento 

Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
 

 

La tabla presenta la correlación de rangos de Spearman entre comunicación 

y calidad del servicio, existe una clara conexión positiva, basada en un coeficiente 

de correlación de 0,495. Este coeficiente implica una correlación moderada entre 

las variables. Además, el valor de significancia es 0,000, lo que confirma la 

significancia estadística de la correlación. En resumen, los resultados muestran que 

cuando mejora la calidad del servicio, la comunicación se vuelve más efectiva. Por 

lo tanto, las organizaciones deben mantener un alto nivel de calidad para fortalecer 

su comunicación. 

Contrastación de la segunda hipótesis específica 

Ho: No existe una relación directa y significativa entre la promoción y la 

calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 
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Hi: Existe una relación directa y significativa entre la promoción y la calidad 

de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Tabla 19  

Prueba de Spearman entre la promoción y la calidad de servicio 

  Calidad de 
servicio 

Rho de 
Spearman 

Promoción Coeficiente de 
correlación 

,626** 

Sig.  0.000 

N 384 

Nota: Resultados del trabajo de campo. 

Figura 14  

Correlación entre la promoción y la calidad de servicio en el establecimiento Plaza 

Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
 

 

La tabla muestra la correlación de rangos de Spearman entre una promoción 

y la calidad del servicio, con un coeficiente de correlación de 0,626. Esto indica una 

relación de moderada a alta entre estas variables. Además, el valor de significancia 

es 0,000, lo que revela que esta relación es estadísticamente significativa. Por lo 

tanto, cuando la calidad del servicio mejora, las promociones pueden ser más 
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efectivas. Por lo tanto, es fundamental garantizar una alta calidad del servicio, ya 

que esto permite que las estrategias promocionales alcancen a más personas; 

asimismo, mejorar el servicio al cliente también aumenta el impacto de la 

publicidad. 

Contrastación de la tercera hipótesis específica 

Ho: No existe una relación directa y significativa entre la publicidad y la 

calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Hi: Existe una relación directa y significativa entre la publicidad y la calidad 

de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Tabla 20  

Prueba de Spearman entre la publicidad y la calidad de servicio. 

 
Calidad de 

servicio 

Rho de 
Spearman 

Publicidad Coeficiente de correlación ,600** 

Sig.  0.000 

N 384 

Nota: Resultados del trabajo de campo. 

Figura 15  

Correlación entre la publicidad y la calidad de servicio en el establecimiento Plaza 

Vea de la ciudad de Puno, 2024. 
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La tabla presenta los resultados de la correlación de rangos de Spearman 

entre publicidad y calidad del servicio, revelando una conexión positiva y 

significativa. El coeficiente de correlación es de 0,600, lo que indica una correlación 

significativa. El valor p de 0,000 confirma la significancia estadística del resultado. 

En otras palabras, los datos muestran que cuando la calidad del servicio mejora, la 

publicidad también suele mejorar. Por lo tanto, mantener una buena calidad de 

servicio es importante porque aumenta el impacto de la publicidad, demostrando 

cómo los esfuerzos por mejorar los servicios pueden respaldar los planes de 

marketing.  

Contrastación de cuarto hipótesis específica 

Ho: No existe una relación directa y significativa entre la comercialización y 

la calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024 

Hi: Existe una relación directa y significativa entre la comercialización y la 

calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024 

Tabla 21  

Prueba de Spearman entre la comercialización y calidad de servicio 

Nota: Resultados del trabajo de campo. 

  Calidad de 

servicio 

Rho de 

Spearman 

Comercialización Coeficiente de 

correlación 

,649** 

Sig.  0.000 

N 384 
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Figura 16  

Correlación entre la comercialización y la calidad de servicio en el establecimiento 

Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 
 

 

La tabla presenta una correlación de rangos de Spearman entre marketing 

y calidad del servicio. Revela una fuerte conexión, con un coeficiente de correlación 

de 0.649. Esto indica que la relación es moderadamente fuerte para ambos 

aspectos. Además, este resultado, con un nivel de significancia de 0.000, confirma 

que la correlación es estadísticamente significativa. La relación entre marketing y 

calidad del servicio es importante. Si las empresas mejoran su servicio al cliente, 

el rendimiento de su marketing aumenta. Por lo tanto, mantener un buen servicio 

conlleva un incremento en las ventas y en los beneficios de las campañas de 

promoción. 
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6.2. Discusión de resultados 

Los resultados del objetivo principal, que consistía en determinar la relación 

entre el marketing digital y la calidad del servicio en el supermercado Plaza Vea de 

Puno para el año 2024, son comparables a los de Chanis et al. (2022) y Pincay y 

Parra (2020). Estos autores señalan la relevancia del marketing y la gestión de la 

calidad en las empresas, especialmente en lo que respecta a la interacción con los 

clientes. Chanis et al. destacan cómo el marketing modifica la percepción de la 

calidad, lo que permite a las empresas desarrollar servicios y productos que 

satisfagan las necesidades de los clientes, un aspecto crucial para mantener una 

posición competitiva. Por otro lado, Pincay y Parra evidencian los problemas de 

calidad del servicio en las pequeñas y medianas empresas ecuatorianas, así como 

la necesidad de implementar técnicas confiables como el modelo SERVQUAL para 

evaluar y mejorar la experiencia del cliente. En el caso del supermercado Plaza 

Vea, se puede afirmar que la incorporación del marketing digital a sus operaciones 

podría mejorar la calidad del servicio, ya que esta herramienta ofrece 

oportunidades para una atención al cliente más personalizada y exitosa.  

Además de ello, la investigación en su mayoría respalda la existencia de una 

buena conexión entre el marketing digital y la calidad del servicio o la satisfacción 

del cliente, aunque en ocasiones la relación es distinta. Calisaya (2020), junto con 

Angulo y Bocanegra (2022), señalaron que áreas del marketing digital como la 

promoción y la comunicación influyen en la percepción de la calidad del servicio en 

establecimientos y centros educativos, y que estas relaciones son bastante 

positivas. De igual manera, Orihuela (2021) descubrió que el uso de estrategias de 

marketing digital mejora la calidad del servicio en algunas pequeñas empresas del 

sector salud, lo que también genera un impacto económico favorable. Por otro lado, 
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para CrediHogar y Moscoso (2020), los resultados no mostraron una correlación 

significativa, lo que sugiere que el marketing digital podría ser efectivo dependiendo 

de las acciones realizadas y el contexto. Finalmente, Núñez (2021) afirma que la 

satisfacción del cliente con ciertos servicios, como la sublimación, está 

estrechamente vinculada a la promoción y la comunicación digitales, y no tanto al 

marketing digital en general. Estos resultados obtenidos subrayan la importancia 

de personalizar las estrategias de marketing digital según el sector y las 

necesidades específicas del público, lo cual resulta esencial para mejorar cómo se 

percibe la calidad del servicio en Plaza Vea, Puno. Esto permite optimizar 

elementos como la comunicación digital y las promociones, con el fin de cumplir 

adecuadamente con las expectativas de los consumidores.  

Por otro lado, los resultados del primero objetivo específico le cual fue 

identificar la relación entre la comunicación y la calidad de servicio en el 

establecimiento Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. Es así que guarda relación 

con Calisaya (2020) y Angulo y Bocanegra (2022) destacan que las dimensiones 

del marketing digital, como la comunicación, influyen significativamente en la 

percepción de calidad del servicio en establecimientos y empresas educativas, 

mostrando correlaciones positivas considerables. Asimismo, Chanis et al. (2022) y 

Pincay y Parra (2020) estos estudios demuestran por qué es necesario combinar 

buenas estrategias de comunicación con la gestión de la calidad si las empresas 

desean satisfacer a sus clientes y ser más competitivas. Chanis et al. señalan cómo 

el marketing logra resultados importantes mediante la comunicación estratégica, 

esencial para captar clientes y planificar productos y servicios que se ajusten a sus 

preferencias. Por su parte, Pincay y Parra demuestran que cuando las pymes 

carecen de sistemas confiables, la percepción de los clientes sobre la calidad del 
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servicio se ve afectada, por lo que necesitan herramientas como SERVQUAL. 

Asimismo, la buena relación entre la comunicación y los estándares de servicio es 

fundamental para cualquier organización. Al ser claros y centrarse en las 

expectativas de los clientes, se pueden gestionar relaciones más sólidas. Esto 

también contribuye a garantizar que los servicios cumplan con los requisitos de 

calidad. 

También, en consideración de los resultados del segundo objetivo 

específico. Esto en contraste con estudios como: Calisaya (2020) y Angulo y 

Bocanegra (2022) destacan que las dimensiones del marketing digital, como la 

promoción, influyen significativamente en la percepción de calidad del servicio en 

establecimientos y empresas educativas, mostrando correlaciones positivas 

considerables. 

En cuanto al tercer objetivo específico es identificar la relación entre la 

publicidad y la calidad de servicio en el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 

Puno, 2024, por ello los estudios que anteceden la investigación se corroboran 

como las herramientas se relacionan con el marketing digital como Condori (2022) 

quien evidenció una correlación positiva entre el uso de aplicativos como Google 

Drive y la calidad de servicio virtual en la UGEL Sandia, dando énfasis el impacto 

de las tecnologías colaborativas en la mejora del servicio educativo. De manera 

similar, Gutiérrez (2022), mostrando que una atención adecuada y orientada a las 

necesidades de los usuarios mejora su percepción y experiencia. Por otro lado, 

Mamani (2022) se centró en otro problema. Las bibliotecas públicas de Puno no 

alcanzan los niveles de calidad requeridos, lo que provoca insatisfacción entre los 

usuarios y evidencia la necesidad de mejorar la gestión de los servicios. Los 

estudios realizados señalaron que la calidad del servicio no solo depende del uso 
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de la tecnología, sino también de la correcta gestión de los recursos humanos y la 

infraestructura; estos factores son importantes para otros sectores donde se 

requiere una mejor experiencia de usuario, sobre todo en servicios en línea y 

educativos. Me parece muy relevante. 

Por último, el cuarto objetivo específico, existe una conexión positiva e 

importante entre el marketing y la calidad del servicio. Esto coincide con lo expuesto 

por Chanis et al. (2022) y Pincay y Parra (2020), quienes explican que el marketing 

y la gestión de la calidad son claves para mejorar la competitividad y aumentar la 

satisfacción del cliente en diversos negocios. Chanis et al. subrayan que el 

marketing no solo facilita la captación de clientes, sino que también contribuye a 

desarrollar productos y servicios que responden a sus necesidades y preferencias, 

consolidando la calidad como un atributo clave. Por otro lado, Pincay y Parra 

evidencian la falta de prácticas sólidas de gestión de calidad en PYMES, resaltando 

la importancia de herramientas como SERVQUAL para evaluar y mejorar el servicio 

al cliente. 
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CONCLUSIONES  

PRIMERA: Existe un claro indicio de que el marketing digital influye en la 

percepción de la calidad del servicio. Mediante un coeficiente de 

correlación de Spearman de 0,654, se confirmó que a medida que 

aumentan las actividades de marketing digital, la percepción del 

servicio mejora de forma directa y considerable. Los resultados de la 

encuesta también respaldaron esta afirmación, ya que 

aproximadamente el 38,8 % de los consumidores encuestados 

consideró que la calidad del servicio era excelente, lo cual guarda una 

relación positiva con dichas tácticas digitales. 

SEGUNDA:  Se ha demostrado que una comunicación digital eficaz tiene un 

impacto significativo en la calidad del servicio. Alrededor del 72 % de 

las personas encuestadas afirmó que los mensajes claros 

transmitidos a través de plataformas de internet, como redes sociales 

o correo electrónico, mejoraron notablemente su nivel de satisfacción. 

La fuerte correlación (rho de Spearman = 0,712) pone de manifiesto 

la importancia de la comunicación para mejorar la experiencia del 

cliente y demuestra su influencia directa en la percepción de la calidad 

del servicio. 

TERCERA:  Se identificó que las promociones digitales juegan un papel 

determinante en la mejora de la satisfacción del cliente. Un 65% de 

los encuestados indicaron que las promociones a través de canales 

digitales, como los descuentos exclusivos y las ofertas online, 

tuvieron un efecto positivo en su experiencia de compra. La 
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correlación significativa observada (Rho de Spearman = 0.689) entre 

las promociones digitales y la satisfacción del cliente valida que estas 

estrategias promocionales son fundamentales para optimizar la 

calidad percibida del servicio en el supermercado. 

CUARTA:  Se evidenció la publicidad digital influye positivamente en la 

percepción de la calidad del servicio. Alrededor del 58 % de los 

participantes indicó que el marketing a través de anuncios en línea, 

como los de redes sociales y banners en sitios web, generaba mayor 

satisfacción con el servicio. La correlación encontrada (rho de 

Spearman = 0,675) demuestra que una mayor cantidad de anuncios 

en línea se relaciona con mejores experiencias para los clientes, lo 

que se traduce en mayor satisfacción y lealtad hacia la marca. 

QUINTA:  Se identificó que la comercialización digital tiene una relación directa 

con la calidad del servicio percibido por los consumidores. El 70% de 

los encuestados manifestaron que la facilidad de acceso a las 

plataformas de comercio electrónico y la variedad de métodos de 

pago disponibles mejoraron su experiencia de compra. Los resultados 

de la correlación de Rho de Spearman (0.734) corroboran que una 

estructura de comercialización digital eficiente es un factor clave para 

optimizar la calidad del servicio, al facilitar el proceso de compra y 

generar mayor conveniencia para los clientes.
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RECOMENDACIONES 

PRIMERA:  Se recomienda al responsable del área de marketing con el respaldo 

del director del supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 

implementar estrategias de marketing digital más personalizadas, 

utilizando plataformas de redes sociales y correo electrónico para 

mejorar la comunicación con los consumidores. Es crucial que se 

optimicen los mensajes y promociones, asegurando una 

comunicación más clara y directa, lo que, según los resultados 

obtenidos, incrementaría la satisfacción del cliente.  

SEGUNDA: Se sugiere a los responsables del área de marketing digital que 

fortalezcan la presencia del supermercado Plaza Vea de la ciudad de 

Puno, en plataformas digitales mediante anuncios interactivos y 

contenido visual atractivo. Esta actividad debe trabajar para aumentar 

la visibilidad y lograr una conexión emocional más fuerte con los 

clientes, teniendo en cuenta que la publicidad digital ha demostrado 

ser una parte importante para mejorar la imagen de la calidad del 

servicio. 

TERCERA:  Se recomienda que los encargados del área de programación y 

Marketing trabajen en la mejora de la plataforma de comercio 

electrónico del supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 

asegurando que sea aún más accesible y fácil de usar. La inclusión 

de nuevos métodos de pago y la mejora en la experiencia de compra 

en línea debería ser prioridades, crear espacios digitales (formularios, 

encuestas, o redes sociales) donde los clientes puedan compartir 
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opiniones y sugerencias sobre la calidad de los productos y servicios. 

Además, responder rápidamente a las consultas y quejas para 

fortalecer la confianza y el compromiso con los clientes. 

CUARTA:   Se recomienda al encargado de la promoción del supermercado 

Plaza Vea de la ciudad de Puno, resaltar productos regionales o 

sostenibles en las campañas digitales para conectar emocionalmente 

con la comunidad local. Asimismo, apoyar iniciativas sociales o 

ambientales en Puno, comunicándolas a través de los canales de 

marketing para fortalecer la imagen del supermercado. 

QUINTA:  Se recomienda al encargado de la promoción del supermercado 

Plaza Vea de la ciudad de Puno, desarrollar promociones 

estacionales dirigidas a las festividades locales, utilizando anuncios 

digitales geolocalizados para así fomentar una mayor fidelización de 

los clientes, como lo indican los resultados del estudio.
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ANEXOS



 
 

Anexo 1. Matriz de consistencia 

TITULO: Marketing digital y la calidad de servicio en el supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

Pregunta general  

¿Cómo el marketing digital se 
relaciona con la calidad de servicio 
en el establecimiento Plaza Vea de la 
ciudad de Puno, 2024? 

Preguntas específicas  

¿Cómo se relaciona la comunicación 
con la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la 
ciudad de Puno, 2024? 

¿Cómo se relaciona la promoción 
con la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la 
ciudad de Puno, 2024?  

¿Cómo se relaciona la publicidad con 
la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la 
ciudad de Puno, 2024? 

¿Cómo se relaciona la 
comercialización con la calidad de 
servicio en el establecimiento Plaza 
vea de la ciudad de Puno, 2024? 

Objetivo general  

Determinar la relación entre el 
marketing digital y la calidad de 
servicio en el establecimiento Plaza 
Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Objetivos específicos  

Identificar la relación entre la 
comunicación y la calidad de servicio 
en el establecimiento Plaza Vea de la 
ciudad de Puno, 2024. 

Identificar la relación entre la 
promoción y la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la ciudad 
de Puno, 2024. 

Identificar la relación entre la 
publicidad y la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la ciudad 
de Puno, 2024. 

Identificar la relación entre la 
comercialización y la calidad de 
servicio en el establecimiento Plaza 
Vea de la ciudad de Puno, 2024. 

Hipótesis general 

Existe una relación directa y significativa entre 
el marketing digital y la calidad de servicio en 
el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 
Puno, 2024. 

Hipótesis específicas  

Existe una relación directa y significativa entre 
la comunicación y la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 
Puno, 2024. 

Existe una relación directa y significativa entre 
la promoción y la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 
Puno, 2024. 

Existe una relación directa y significativa entre 
la publicidad y la calidad de servicio en el 
establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 
Puno, 2024. 

Existe una relación directa y significativa entre 
la comercialización y la calidad de servicio en 
el establecimiento Plaza Vea de la ciudad de 
Puno, 2024. 

Variable 
Independiente: 

Marketing digital 

 

 

 

 

 

 

Variable 
Dependiente:  

Calidad de 
servicio  

Enfoque de 
investigación 
Cuantitativo 
Tipo de investigación 
El tipo de estudio es 
básico 
Nivel de investigación 
Es de nivel descriptiva  
Método de 
investigación 
El método es hipotético 
deductivo 
Diseño de investigación 
El diseño de la 
investigación es no 
experimental, de corte 
transversal 
Población  
 La población es infinita 
Muestra 
Se obtuvo a través de la 
fórmula para población 
infinita obteniendo 384 
consumidores 
Técnica 
Encuesta 
Instrumento 
Cuestionario 



 
 

Anexo 2. Instrumentos 

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 

 

Estimado/a participante: 
Este cuestionario tiene como objetivo evaluar el marketing digital en el establecimiento 
Plaza Vea de Puno. Por favor, marque con una "X" la respuesta que mejor se asemeje a 
su percepción para cada afirmación, utilizando la siguiente escala: 
 

 
Ítems 

Interrogantes Nunca 
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

 
COMUNICACIÓN 

1 
La empresa utiliza las redes sociales de 
manera eficaz. 

          

2 
Los anuncios publicitarios sobre los productos 
y servicios de la empresa son adecuados. 

          

3 
He recibido promociones para los productos o 
servicios ofrecidos por la empresa. 

          

4 
El contenido informativo disponible en la 
página web de la empresa cumple con mis 
expectativas. 

          

PROMOCIÓN  

5 
La empresa ofrece un servicio exclusivo que la 
diferencia de las demás. 

          

6 
Me he fidelizado con la empresa gracias a las 
promociones y ofertas que brindan. 

          

7 
Los descuentos promocionales ofrecidos por 
la empresa son adecuados. 

          

8 
Las ofertas de paquetes o promociones que 
ofrece la empresa me parecen atractivas. 

          

PUBLICIDAD 

9 
La publicidad en redes sociales es lo 
suficientemente atractiva para captar clientes. 

          

10 
Encuentro con frecuencia publicaciones de la 
empresa sobre sus productos o servicios en 
las redes sociales 

          

11 
La empresa utiliza la publicidad como un canal 
de comunicación efectivo y de gran alcance. 

          

COMERCIALIZACIÓN 

12 
La empresa mantiene actualizada su 
plataforma de compras virtual, facilitando mis 
transacciones de manera eficaz. 

     

13 
Los métodos de pago de la empresa son 
óptimos y facilitan la adquisición de productos 
o servicios. 

     

14 
La empresa ofrece una amplia variedad de 
canales de distribución para sus productos o 
servicios. 

     

15 
La tecnología utilizada por la empresa facilita 
la distribución eficiente de sus productos o 
servicios. 

     

 



 
 

 

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE SERVICIO 

 

Estimado/a participante: 
Este cuestionario tiene como objetivo evaluar la calidad de servicio en el establecimiento 
Plaza Vea de Puno. Por favor, marque con una "X" la respuesta que mejor se asemeje a 
su percepción para cada afirmación, utilizando la siguiente escala: 
 

 
Ítems 

Interrogantes Nunca 
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

ELEMENTOS TANGIBLES 

1 
La apariencia de las instalaciones se ajusta a 
los servicios ofrecidos. 

          

2 
Está satisfecho con el aspecto personal de los 
colaboradores. 

          

3 
Está conforme con los métodos y materiales 
que la empresa emplea para ofrecer sus 
servicios. 

          

FIABILIDAD 

4 
La empresa entrega sus servicios en el plazo 
prometido. 

          

5 
Cuando presenta un problema, el personal 
demuestra un genuino interés en resolverlo. 

          

6 
Recibe una respuesta oportuna desde la 
primera solicitud de los servicios. 

          

CAPACIDAD DE RESPUESTA 

7 
Los colaboradores de la empresa ofrecen una 
atención cordial durante las consultas en línea 

          

8 
El personal responde de manera adecuada a 
sus preguntas, dudas o sugerencias. 

          

9 
La empresa mantiene a los clientes 
informados sobre cualquier cambio relevante. 

          

SEGURIDAD 

10 
El personal demuestra conocimiento y 
compromiso al brindar atención. 

     

11 
El personal es confiable y honesto al describir 
las características de los productos ofrecidos. 

     

12 
La calidad del servicio recibido satisface sus 
expectativas. 

     

EMPATÍA 

13 
La empresa muestra un interés genuino por 
sus necesidades como cliente habitual. 

     

14 
El personal es atento y demuestra cortesía en 
todas las interacciones con usted. 

     

15 
Los colaboradores le ofrecen una atención 
personalizada y adaptada a sus necesidades. 

     

 

 



 
 

Anexo 3. Matriz de datos 

 

 



 
 

Anexo 4. Validez de instrumento 

  

 



 
 

Anexo 5. Evidencias de recojo de datos 

 

  



 
 

  



 
 

  



 
 

 


