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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo Determinar el impacto del social media marketing en
la satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina Tacna, 2025. La metodologia
empleada consistid en un disefio correlacional, seleccionando como muestra 383 clientes. Se
evalud el social media marketing desde las dimensiones de la variable uno, tales como:
Personalizacion, Contenido de marketing y Multiples plataformas sociales. Desde la variable
dos, se evaluaron las dimensiones -Expectativas cumplidas, Calidad percibida del servicio y
valor percibido. Para ello, se aplicod un cuestionario de veinte items para cada variable a 383
clientes. Los items se puntuaron de 1 a 5 puntos, empleando para ello la escala de Lickert
con opciones que van desde totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, indiferente, de
acuerdo y totalmente de acuerdo. Los resultados obtenidos concluyeron que respecto a las
correlaciones de las dimensiones fueron para la dimension personalizacion de 0.842 sugiere
que hay una relacién fuerte y positiva entre la personalizacion y la satisfaccion de clientes;
para la dimension Contenido de marketing el valor fue de 0.835 sugiere que existe una
relacion muy fuerte y positiva entre el contenido de marketing y la satisfaccion del cliente;
para la dimension uso de multiples plataformas sociales, la correlacion fue de 0.783 donde
se revela una correlacion positiva y fuerte. Por tltimo, para el anélisis de las variables social
media marketing y satisfaccion del cliente se obtuvo el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman con un valor de 0.890, con un nivel de significancia calculada de 0.000, donde se
demuestra una relacion positiva y fuerte entre el social media marketing y la satisfaccion del
cliente. El resultado indica que, a medida que la empresa fortalece sus estrategias digitales
se incrementa de manera significativa el compromiso y lealtad de sus consumidores hacia la

marca.

Palabras clave: Social Media marketing, Satisfaccion del cliente, Relacion cliente-empresa,

multiples plataformas sociales.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the impact of social media marketing
on customer satisfaction at the Casa Andina Tacna hotel chain in 2025. The methodology
employed consisted of a correlational design, with a sample of 383 customers. Social media
marketing was evaluated based on the dimensions of variable one, such as: Personalization,
Marketing Content, and Multiple Social Platforms. Variable two evaluated the dimensions
of: Expectations Met, Perceived Service Quality, and Perceived Value. A questionnaire of
twenty items was administered to the 383 customers for each variable. The items were scored
from 1 to 5 points using the Likert scale, with options ranging from strongly disagree,

disagree, neutral, agree, and strongly agree.

The results showed that the correlation between the dimensions was 0.842 for the
personalization dimension, suggesting a strong and positive relationship between
personalization and customer satisfaction. For the Marketing Content dimension, the value
of 0.835 suggests a very strong and positive relationship between marketing content and
customer satisfaction. For the Multiple Social Platforms dimension, the correlation was
0.783, revealing a strong positive correlation. Finally, for the analysis of the variables social
media marketing and customer satisfaction, Spearman's Rho correlation coefficient was
obtained with a value of 0.890, with a calculated significance level of 0.000, demonstrating
a strong positive relationship between social media marketing and customer satisfaction. The
result indicates that as the company strengthens its digital strategies, customer engagement

and loyalty to the brand increase significantly.

Keywords: Social Media Marketing, Customer Satisfaction, Customer-Company

Relationship, Multiple Social Platforms
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INTRODUCCION

En la era digital contemporanea, el social media marketing ha emergido como una
herramienta estratégica esencial para las empresas del sector hotelero, permitiéndoles
interactuar directamente con sus clientes, moldear su imagen de marca y gestionar su
reputacion en tiempo real. Las redes sociales no solo sirven como canales de difusion
promocional, sino también como espacios de didlogo, retroalimentacién y co-creacion de
valor, factores que pueden incidir de manera decisiva en la satisfaccion del cliente. A nivel
global, las cadenas hoteleras han comenzado a comprender que una presencia activa y bien
gestionada en plataformas como Facebook, Instagram o TripAdvisor puede traducirse en
mayores niveles de fidelidad, lealtad y recomendacion por parte de los huéspedes.

Desde una perspectiva teorica, el estudio de Ho, Chen, Wang, Yeh y Huan (2022)
analiza como la imagen de la plataforma de social media (“social media platform image” o
SMPI) influye en la intencion de visita de los clientes de hoteles, considerando mediadores
como la imagen del hotel, la motivacion del cliente y la calidad anticipada del servicio. Su
modelo empirico, basado en encuestas a usuarios de redes sociales, demuestra que una
percepcion positiva de la plataforma social (por ejemplo, Facebook, Instagram) puede
mejorar la motivacion para elegir un hotel y, por ende, la intencion de visita. Esta relacion
es particularmente relevante para entender como las redes sociales no solo sirven como
escaparate, sino también como un componente activo en la formacion de expectativas y
decisiones de los clientes.

Por otro lado, Su, Mariados y Reynolds (2015) exploraron la dindmica relacional
entre las marcas hoteleras y los consumidores a través de sitios de redes sociales, desde el
enfoque de “amistad digital”. Identificaron cuatro caracteristicas comunicativas clave auto-
revelacion, frecuencia de interaccion, similitud de idioma e intereses que favorecen la
construccion de vinculos estrechos entre los clientes y las marcas hoteleras, generando
compromiso y una relacion mas cercana. Esta investigacion aporta una base conceptual
valiosa para comprender cémo las redes sociales pueden cultivar una relaciéon emocional
entre los clientes y la cadena hotelera, lo que, a su vez, puede repercutir positivamente en la

satisfaccion y fidelidad del cliente.

Adicionalmente, el estudio de Ghonim, Elsawy, Elsotouhy y Khashan (2022),
centrado en la industria hotelera egipcia, examina el impacto del Marketing 4.0 una
evolucion del marketing tradicional adaptada al entorno digital sobre la satisfaccion del

cliente y su compromiso. En su modelo, la interaccion de marca (brand interaction)



desempefia un papel mediador distintivo, demostrando que las estrategias digitales modernas
(identidad de marca, imagen, integridad e interaccion) pueden aumentar la satisfaccion del
cliente y su grado de compromiso con la cadena hotelera. Este hallazgo es especialmente
pertinente en el contexto de social media, ya que subraya como no basta con presencia
digital: la calidad, autenticidad y profundidad de la interaccion digital son decisivas para
lograr una experiencia satisfactoria del cliente.

Partiendo de estos referentes tedricos y empiricos, la presente investigacion tiene
como objetivo analizar como las estrategias de social media marketing implementadas por
la cadena de hoteles Casa Andina en Tacna afectan la satisfaccion de sus clientes en el afio
2025. En un contexto local, donde el turismo y la hospitalidad han cobrado un protagonismo
creciente, entender esta relacion puede ofrecer aportes tanto para la gestion operativa del
hotel como para la formulacion de politicas de marketing digital que maximicen la
experiencia del huésped. Ademas, al considerar elementos como la imagen percibida de las
plataformas, la frecuencia y calidad de la interaccion y la estructura del marketing digital
(Marketing 4.0), esta investigacion aspira a construir un modelo contextualizado que refleje
la realidad de la cadena Casa Andina en Tacna.

El desarrollo de esta investigacion se organiza en cuatro capitulos. En el Capitulo I,
Planteamiento del problema, se identifica y describe el problema central del estudio,
formulando tanto la pregunta principal como las secundarias. Del mismo modo, se
establecen los objetivos generales y especificos, se presenta la justificacion de la
investigacion y se determinan sus limites, con el proposito de definir con claridad el enfoque

y las metas del trabajo.

El Capitulo II, Marco tedrico, abarca la revision de antecedentes relacionados con el
tema en contextos internacional, nacional y local, con el fin de ofrecer una adecuada
contextualizacién. En este capitulo se desarrollan los fundamentos conceptuales de las
variables principales —como el marketing en redes sociales y la satisfaccion del cliente—,
se aclaran los conceptos esenciales que orientan el estudio y se plantean las hipdtesis

generales y especificas, junto con el sistema de variables correspondiente.

En el Capitulo III, Metodologia, se expone el enfoque metodolégico adoptado,
detallando el tipo, disefio y nivel de investigacion. Se describen la poblacion y muestra, asi

como las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Ademas, se explican los



procedimientos para el procesamiento de la informacién, incluyendo tanto analisis

estadistico descriptivo como inferencial.

El Capitulo IV, Resultados, expone los hallazgos obtenidos durante el trabajo de
campo, destacando los datos vinculados al social media marketing y a la satisfaccion del
cliente. En esta seccion se comprueba tanto la hipotesis general como las especificas
mediante el uso de técnicas estadisticas adecuadas, y se lleva a cabo el andlisis y la

interpretacion de los resultados en contraste con los antecedentes y el marco tedrico revisado.

Por ultimo, las conclusiones retinen los principales aportes del estudio en funcion de
los objetivos establecidos, evidenciando de qué manera los resultados responden a las
preguntas de investigacion. Se incorporan también las referencias, que incluyen todas las
fuentes consultadas para respaldar el rigor académico, y los anexos, donde se presentan la

matriz de consistencia y los instrumentos empleados en la investigacion.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La problematica abordada en esta investigacion se enfoca en analizar el impacto del
Social Media Marketing en la satisfaccion de los clientes que visitan la cadena de hoteles
Casa Andina Tacna en el ano 2024. Esta indagacion surge ante la creciente relevancia del
marketing digital en el &mbito hotelero, donde se reconoce la necesidad de comprender de
manera mas profunda como las estrategias de Social Media Marketing pueden incidir en la
percepcion y el nivel de satisfaccion de los clientes, en un contexto donde la competencia en
el sector se intensifica, resulta fundamental para la empresa entender como factores como el
entretenimiento, la interaccion, las tendencias, la personalizacion, el riesgo percibido y el
contenido de marketing en redes sociales pueden impactar la experiencia del cliente y su
nivel de satisfaccion.

La implementacion de estrategias del autor Li et al. (2021) de Social Media
Marketing en la industria hotelera a nivel internacional es un desafio multifacético y
complejo. Los hoteles se enfrentan a obstaculos significativos al adoptar estrategias de SMM
para mejorar la ocupacion de habitaciones. La competencia global, intensificada por
plataformas como Airbnb y Booking.com, exige una diferenciacion clara y un valor
agregado. Ademads, los cambios en el comportamiento del consumidor, con una creciente
demanda de experiencias personalizadas y el uso activo de redes sociales para la toma de
decisiones, requieren que los hoteles ajusten sus estrategias para satisfacer estas nuevas
expectativas. La fragmentacion del mercado turistico en nichos especificos también obliga
a los hoteles a desarrollar estrategias personalizadas. Sin embargo, los crecientes costos de
marketing digital y la necesidad de optimizar el presupuesto para garantizar un retorno
adecuado de la inversion presentan retos adicionales. Ademas, la creciente preocupacion por
la privacidad y seguridad de los datos personales de los turistas exige que los hoteles
cumplan con las regulaciones y generen confianza.

La problemadtica nacional en la implementacion de estrategias de Social Media
Marketing (SMM) en el Peru es multifacética y requiere una atencion urgente. Por un lado,
la falta de estrategias claras limita el impacto del SMM en las empresas peruanas, ya que
muchas publican contenido sin un enfoque definido. La baja interaccién y compromiso en
las redes sociales también afecta la percepcion de la marca. Para abordar estos problemas,

se puede aplicar la Teoria de la Identidad Social, que destaca la importancia de la conexion



entre la identidad de la marca y la de sus seguidores. Ademas, la medicion adecuada de
resultados es crucial para evaluar el éxito real de las estrategias de SMM. La tesis de
Rashuaman y Diaz (2022) “Analisis de la relacion del social media marketing y el brand
equity en una mype del sector textil confecciones: caso ETH Shop” ofrece valiosas
estrategias, como la personalizacion y el enfoque en el entretenimiento, que pueden aplicarse
a nivel nacional para mejorar la satisfaccion del cliente y fortalecer el brand equity.

La problematica local en el impacto del social media marketing en la satisfaccion del
cliente en la Cadena de hoteles Casa Andina Tacna se centra en como las estrategias
especificas de marketing digital se alinean con las expectativas y la cultura local. En un
mercado como Tacna, donde el turismo puede estar influenciado por factores regionales
unicos, el hotel necesita adaptar su contenido de redes sociales para reflejar las tradiciones,
festividades y puntos de interés locales que resuenen con la audiencia objetivo. En cuanto al
entretenimiento, el hotel debe evaluar como sus campanas de redes sociales pueden incluir
elementos de entretenimiento que atraigan y satisfagan a los clientes, como promociones de
eventos culturales locales, conciertos o actividades recreativas especificas de la region. La
interaccion es otro aspecto crucial, por lo que las campafias de marketing deben fomentar
una comunicacion bidireccional con los clientes, respondiendo rapidamente a consultas y
comentarios, generando un sentimiento de comunidad y compromiso con la marca. Ademas,
el hotel debe mantenerse al dia con las tltimas tendencias digitales y adaptar sus estrategias
para aprovechar nuevas plataformas como también funcionalidades que puedan aumentar la
visibilidad que se pueda observar en el atractivo de sus ofertas. La personalizacion del
contenido es vital para satisfacer las expectativas individuales de los clientes, por lo que las
campanas de social media deben reflejar las preferencias y comportamientos de los clientes,
ofreciendo recomendaciones o experiencias que se sientan Unicas y relevantes para cada
visitante. El riesgo percibido es otro factor para considerar, y el hotel debe gestionar y
mitigar cualquier preocupacion que los clientes puedan tener sobre la seguridad y privacidad
de sus interacciones en linea, proporcionando informacion clara y transparente sobre como
se manejan los datos personales. Por ultimo, el contenido de marketing debe ser de alta
calidad y relevante, destacando la gastronomia local, la historia de Tacna o eventos
especificos de la region, aumentando asi la interaccion y el compromiso de los clientes con
la marca, ademas, la infraestructura digital local como también la penetracion de internet
deben ser consideradas para asegurar que las campafias alcancen efectivamente al ptblico

objetivo.



1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema Principal
(Cual es el impacto del social media marketing en la satisfaccion del cliente en

la cadena de Hoteles Casa Andina, Tacna 2025?

1.2.2.  Problemas Especificos
a) ;Cual es el impacto de la personalizacion en la satisfaccion del cliente en la cadena
de hoteles Casa Andina, Tacna, 20257
b) (Cual es el impacto del contenido de marketing en la satisfaccion del cliente en la
cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 20247
¢) (Cual es el impacto del uso de multiples plataformas sociales populares en la

satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025?

1.3.  JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
La investigacion se realiza con el propdsito de responder a la pregunta: ;Por qué y
para qué se realiza la investigacion? En este contexto, se establecen los fundamentos que
respaldan la eleccion del tema desde diferentes perspectivas:
1.3.1.  Relevancia teorica
La investigacion tiene como objetivo contribuir al conocimiento existente sobre
Social Media Marketing (SMM) y su impacto en la satisfaccion del cliente dentro del
sector hotelero. Al centrarse en el Hotel Casa Andina en Tacna, Peru, se pretende llenar
vacios en la literatura actual, proporcionando una comprension mas profunda de como las
estrategias de SMM pueden influir en la percepcion y lealtad de los clientes. Esta
investigacion también busca integrar la Teoria de la Identidad Social aplicada al marketing
digital, enriqueciendo el marco tedrico con nuevas perspectivas sobre la interaccion entre
identidad de marca y seguidores.
1.3.2.  Relevancia practica
Este estudio ofrece valor practico al proporcionar estrategias concretas y efectivas
que pueden ser implementadas por la cadena de hoteles Casa Andina y otras empresas del
sector hotelero para mejorar la satisfaccion del cliente. Se espera que las recomendaciones
basadas en los hallazgos de esta investigaciéon ayuden a los hoteles a optimizar sus
campanas de marketing digital, aumentando la ocupacion de habitaciones y mejorando la

interaccidon y compromiso en redes sociales. Las propuestas se enfocaran en



personalizacion, entretenimiento y otras tacticas de SMM que han demostrado ser
efectivas en el contexto peruano.
1.3.3.  Relevancia metodolégica

Metodologicamente, esta investigacion propone un enfoque innovador para
evaluar el impacto de las estrategias de marketing digital en la satisfaccion del cliente en
un entorno especifico. Utilizando un disefio de investigacion robusto que incluye
encuestas y andlisis estadisticos, se pretende desarrollar un método replicable que pueda
ser utilizado en estudios futuros. La precision en la recoleccion y andlisis de datos
permitird una evaluacion exhaustiva y confiable de las estrategias de SMM
implementadas.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1.  Objetivo General

Determinar el impacto del social media marketing en la satisfaccion del cliente en

la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.

1.4.2.  Objetivos Especificos
a) Identificar el impacto de la personalizacion en la satisfaccion del cliente en la
cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.
b) Determinar el impacto del contenido de marketing en la satisfaccion del cliente
en la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.
c¢) Evaluar el impacto del uso de multiples plataformas sociales populares en la

satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.

1.5. HIPOTESIS
El social media marketing tienen un impacto significativo y positivo en la

satisfaccion del cliente en la Cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.

1.5.1.  Hipdtesis especificas

a) La personalizacion tiene un impacto significativo y positivo en la

satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina Peru S.A,

Tacna, 2025.



b) El contenido de marketing tiene un impacto de manera significativa y

favorable en la satisfaccion de los clientes de la cadena de hoteles Casa
Andina en Tacna, 2025.

La utilizacion de diversas plataformas sociales de amplia popularidad
tiene un impacto significativo y positivo sobre la satisfaccion del cliente

en la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.



CAPITULO IT
MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES RELACIONADOS CON LA INVESTIGACION
2.1.1. A nivel Internacional
Segun el estudio de Bakalo y Chalchissa (2024) tuvo como objetivo examinar el
impacto de las actividades de marketing en redes sociales en la respuesta y satisfaccion

del cliente en el ambito digital.

La metodologia aplicada se basé en una revision sistematica de 42 articulos
publicados entre 2017 y 2023, utilizando una estrategia de recopilacion de informacién y

un analisis de contenido.

Los resultados de esta investigacion destacan el efecto positivo del marketing en
redes sociales sobre factores clave como la confianza del cliente, la fidelidad hacia la
marca y la intenciéon de compra. En sintesis, se aconseja a las empresas priorizar la
participacion del usuario, la mejora continua de la calidad de sus productos y una gestion
eficiente de las relaciones con los clientes a través de las plataformas sociales, pues estas
acciones son esenciales para mejorar la experiencia del consumidor y potenciar las ventas

en linea.

Asimismo, el estudio de Oliveros-Coello (2022) tuvo como objetivo investigar y
proponer un modelo para mejorar la comercializacion de estas empresas. La metodologia
empleada fue un enfoque no experimental, transversal y cuantitativo, utilizando Sistemas
de Ecuaciones Estructurales (SEM) para probar las hipdtesis planteadas. En el desarrollo
del estudio, se recopilaron datos de diversas MIPYMES en Tabasco, analizando cémo el
uso de Social Media influye en sus beneficios de rendimiento. La investigacion concluyé
que existe una relacion positiva y significativa entre el uso de herramientas de Social
Media y los beneficios de rendimiento de las MIPYMES, encontrando que, por cada
unidad de tiempo dedicada al uso de estas herramientas, se obtiene un incremento de 0.448
unidades en los beneficios de rendimiento. Esto sugiere que el uso efectivo de Social
Media tiene un impacto positivo y significativo en los resultados financieros de las
MIPYMES en Tabasco, destacando la importancia de integrar estas herramientas en sus

estrategias de comercializacion.
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Por otro lado, la investigacion de Cruz et al. (2021) tuvo como objetivo analizar la
satisfaccion de los clientes respecto a la calidad de los servicios en Rancho Los Emilio's,
con el fin de mejorar la competitividad en el sector turistico de Alausi. La metodologia
empled el Modelo SERVQUAL para medir la calidad de los servicios, aplicando un
cuestionario a los clientes y utilizando la prueba estadistica Chi-cuadrado para verificar la
efectividad de las variables.

La conclusion principal del estudio subraya la importancia de implementar
estrategias de marketing digital para mejorar la calidad del servicio y aumentar la
satisfaccion del cliente, lo que puede contribuir al éxito de la empresa a corto, mediano y
largo plazo.

También el estudio de Li et al. (2021) tiene como objetivo definir las estrategias
de marketing en redes sociales (SMMS) y conceptualizar su proceso de desarrollo, ademés
de proponer una taxonomia que clasifica estas estrategias en cuatro tipos segun su nivel
de madurez estratégica. La metodologia utilizada incluye la definicion de SMMS, la
conceptualizacion del proceso de desarrollo y la validacion de la taxonomia mediante
datos empiricos y entrevistas con gestores de marketing en redes sociales. La conclusion
del estudio presenta una taxonomia que clasifica las estrategias de marketing en redes
sociales en cuatro tipos basados en su madurez estratégica, y sugiere futuras direcciones
para la investigacion en este campo, destacando la importancia de desarrollar y aplicar
estrategias de marketing en redes sociales de manera mas efectiva y estratégica en las
empresas.

Ademas, la investigacion de Reyes-Zavala y Veliz-Valencia (2021) tuvo como
objetivo evaluar la calidad del servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente en la
Empresa Publica de Agua Potable del cantén Jipijapa, Manabi. Para ello, se empled una
metodologia descriptiva y cuantitativa, en la cual se encuestdé a 236 usuarios. Los
resultados obtenidos revelaron una relacién positiva entre diversos factores, como la
actitud del personal, la rapidez en la respuesta y la comodidad de las instalaciones, y la
satisfaccion del cliente. A pesar de la percepcion generalizada sobre la necesidad de
modernizar la maquinaria, estos hallazgos resaltan la importancia de aspectos clave en la
prestacion del servicio para garantizar la satisfaccion del cliente y, por ende, mejorar la

calidad del servicio en la empresa de agua potable del cantdn Jipijapa.

Finalmente, el estudio de Pacheco-Moreira y Ramos-Alfonso (2020) se

fundamento6 en la necesidad de evaluar la calidad del servicio en cooperativas de ahorro y
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crédito con el fin de proporcionar servicios de excelencia que contribuyan a retener y

fidelizar a los clientes.

Su objetivo principal consistié en evaluar la calidad del servicio y la satisfaccion
de los clientes internos en una cooperativa especifica, para lo cual se utilizaron encuestas
basadas en el Modelo Servqual modificado. La metodologia adoptada se enfoco en la
aplicacion de encuestas correspondientes a las diferencias 5 y 6 del Modelo Servqual
modificado. Los resultados obtenidos revelaron un alto nivel de satisfaccion entre los
clientes externos, alcanzando un 93.4%, mientras que los clientes internos mostraron en
general niveles satisfactorios de satisfaccion. No obstante, se identificaron areas de
mejora, especialmente en lo relacionado con la correspondencia entre salario y trabajo, asi
como en la participacion en la toma de decisiones. Estos hallazgos resaltan la importancia
de mantener un enfoque centrado en la calidad del servicio para garantizar la satisfaccion

de los clientes y fortalecer la relacion con la cooperativa de ahorro y crédito.

2.1.2.  Nacionales

El estudio realizado por Malpartida-Meza et al. (2022) tuvo como proposito
examinar la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en una
empresa dedicada a los sistemas de climatizacion ubicada en Surquillo, Lima-Pert. Con
un enfoque cuantitativo y un disefio de investigacion no experimental de tipo
correlacional-causal, se aplicé un cuestionario con escala Likert a una muestra de 100
clientes durante el afio 2021. Los datos recopilados fueron analizados mediante el software
JASP en su version 0.16.1. Los resultados mostraron una correlacion alta y significativa
de 0.822 entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente, poniendo en evidencia
la relevancia de mantener elevados estandares de calidad para asegurar la satisfaccion y

lealtad de los usuarios.

El estudio de Rashuaman y Diaz (2022) se basa en la necesidad de comprender
con mayor profundidad como las acciones de marketing en redes sociales influyen en el
valor de marca de ETH Shop, especialmente en el reconocimiento de marca y la imagen

de marca.

El objetivo primordial consistio en analizar esta relacion utilizando un modelo que

se basa en las dimensiones del Social Media Marketing propuestas por Seo y Park (2018),
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junto con una dimension adicional de publicidad. Para abordar este propdsito, se empled
una metodologia mixta, en la que predomind un enfoque cualitativo, utilizando el Disefio
de Triangulacion Concurrente (DITRIAC). Se llevaron a cabo encuestas dirigidas a
consumidoras, asi como entrevistas a los co-fundadores de la marca, consumidoras y
expertos en marketing digital. Los resultados obtenidos revelaron una relacion
significativa entre todas las actividades del Social Media Marketing y el brand awareness
y brand image de la marca ETH Shop. Estos hallazgos han generado conclusiones valiosas
y ofrecen recomendaciones concretas para mejorar estas areas dentro del contexto de la

cempresa.

La investigacion de Amador (2022), tuvo como objetivo principal analizar la
relacion, destacando una influencia directa entre las variables estudiadas, lo que resalta la
importancia de las redes sociales en la fidelizacion de clientes y la promocion de bienes y
servicios. Para abordar este proposito, se empled una metodologia que incluyd la
aplicacion de cuestionarios y encuestas a una muestra de 152 clientes. La confirmacion de
la hipotesis se logré mediante el coeficiente de Spearman, obteniendo un valor
significativo de 0.779. Los resultados obtenidos revelaron deficiencias en el uso del Social
Media Marketing, asi como falencias administrativas en las estrategias comerciales, lo que
se refleja en un bajo desempefio laboral debido a la relacion directa identificada entre

ambas variables.

La tesis de Nufiez (2022) tiene como objetivo principal explorar la importancia del
conocimiento en estrategias efectivas de Social Media Marketing para las marcas en un
contexto digital saturado. En consonancia con este propodsito, se plantea describir, desde
los fundamentos del Marketing Digital, hasta el desarrollo y aplicacion especifica del
Social Media Marketing. Este estudio se justifica en la imperante necesidad de las
empresas de establecer una presencia solida en las redes sociales para conectar de manera
efectiva con su audiencia objetivo.

Asimismo, se espera que los hallazgos obtenidos sirvan como guia para
emprendedores interesados en potenciar sus marcas en el ambito digital, y que constituya

un punto de partida valioso para futuras investigaciones en este campo.

La tesis de Diaz y Paredes (2022) se enfoco en examinar la relacion entre el Social

Media Marketing y el posicionamiento de la Municipalidad Metropolitana de Lima entre
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los usuarios durante el afio 2022. Para alcanzar este proposito, se empled un enfoque
metodoldgico cuantitativo, especificamente descriptivo-correlacional. La muestra
seleccionada comprendié a 385 ciudadanos residentes en Lima Metropolitana. La
recopilacion de datos se llevo a cabo mediante encuestas adaptadas de estudios anteriores
y validadas por profesionales del &mbito pertinente.

Los resultados obtenidos confirmaron las hipdtesis planteadas, revelando una
percepcion positiva por parte de los usuarios hacia la presencia de la municipalidad en las
redes sociales. A partir de los objetivos establecidos, se derivaron conclusiones y
recomendaciones que ofrecen insights significativos para la mejora del posicionamiento y

la estrategia de Social Media Marketing de la Municipalidad Metropolitana de Lima.

Este estudio de Cotera y Ramon (2021) tiene como objetivo examinar el impacto
del Social Media Marketing en la percepcion de marca de la empresa "Fashion Trends" en
el sector de la moda en la ciudad de Guadalajara durante el afio 2019. La metodologia
empleada consistié en un enfoque cuantitativo mediante la aplicacion de encuestas a una
muestra representativa de 300 clientes de la empresa. Los resultados obtenidos indican
que el uso efectivo de estrategias de Social Media Marketing contribuye positivamente a
la percepcion de marca de "Fashion Trends", lo que sugiere la importancia de una
presencia activa en redes sociales para fortalecer la imagen de la empresa en el mercado
de la moda. Estas conclusiones brindan insights valiosos para la formulacion de estrategias
de marketing digital en el sector de la moda en Guadalajara, destacando la relevancia del
Social Media Marketing como herramienta para potenciar la imagen de marca y aumentar

la competitividad en el mercado.

2.1.3. Locales

Ninaja (2025) en la investigacion denominada “Calidad de servicio y fidelizacion
del cliente del hostal Takora INN de la ciudad de Tacna, 2024, tuvo como objetivo
Determinar la relacion entre las variables. La metodologia estuvo compuesta por un tipo
de investigacion pura o basica, de disefio no experimental de corte transversal con un nivel
de investigacion descriptiva correlacional que pretende medir la relacion que existe entre
las variables. La muestra compuesta por 267 clientes donde se empled un cuestionario
sobre calidad de servicio compuesto por 24 items, el cual fue validado mediante el método
de juicio de expertos y obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach de 0,944, lo que evidencia

una alta confiabilidad. De igual modo, el cuestionario de fidelizacion del cliente, integrado
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por varios items, fue validado mediante juicio de expertos y alcanzoé un alfa de Cronbach
de 0,763, indicador de una confiabilidad aceptable. Para el analisis estadistico, se aplico
la prueba de normalidad Kolmogérov-Smirnov, cuyos resultados mostraron que los datos
no siguen una distribucion normal en las variables y dimensiones evaluadas; por ello, se
recurrié a una prueba de correlacion no paramétrica, en este caso, el coeficiente Rho de

Spearman.

También Ortega (2025) en la investigacion titulada “Influencia del Social Media
Marketing en el E-Commerce en baby bommers de la Junta Vecinal Santa Ana Tacna —
2024, tuvo como proposito examinar como el Social Media Marketing influye en el
comercio electronico entre los baby boomers de la Junta Vecinal Santa Ana, en Tacna,
durante el afio 2024. En este sentido, se formul6 la siguiente hipotesis: el Social Media
Marketing ejerce una influencia significativa sobre el E-Commerce en los baby boomers
de dicha junta vecinal. La investigacion se catalogd como basica, con un disefio no
experimental y de corte transversal, ademas de un nivel explicativo. Para la recoleccion
de datos se empled la técnica de la encuesta y se utilizé un cuestionario como instrumento.
de recoleccion de datos, asimismo, para llevar a cabo el procedimiento de su aplicacion,
este fue de manera presencial. La muestra estuvo conformada por 73 baby bommers. Los
resultados obtenidos permitieron concluir que: El Social Media Marketing presenta una
influencia significativa sobre el E-Commerce en los baby boomers de la Junta Vecinal
Santa Ana, Tacna —2024. Los indicadores de ajuste y la capacidad explicativa del modelo
(Pseudo R? de Nagelkerke = 0,638), junto con la prueba de lineas paralelas, respaldan la
coherencia, fortaleza y validez del modelo de regresion ordinal. En relacion con el nivel
de uso de redes sociales, el 75,34% de los baby boomers indica que este es alto; respecto
a los habitos de uso, el 67,12% también reporta un nivel alto; y, finalmente, el 69,86%

sefiala un nivel elevado en cuanto a la publicidad digital.

2.2. BASES TEORICAS

2.2.1. Definicion de social media marketing

Segtin la definicion de Polo Herranz y Polo Herranz (2012), el social media
marketing constituye una funcién corporativa emergente orientada a analizar como
influyen los medios sociales en una empresa determinada. Con base en dicha evaluacion,

se incorporan las redes sociales en diversos elementos de la estrategia corporativa
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vinculados al marketing, tales como la publicidad, la comunicacion, el desarrollo y estudio
de productos, la investigaciéon de mercado, ademas de la atencion al cliente y las acciones
de fidelizacion.

En resumen, la definicion subraya la importancia de los medios sociales en el
marketing moderno y como estos deben ser incorporados estratégicamente en diversas
areas clave de una empresa para maximizar su efectividad citado del articulo de Molina et

al. (2020).

Segun Cedeno y Cevallos (2024), el social media marketing consiste en el uso de
las redes sociales en Internet como herramienta para ejecutar actividades de marketing,
siendo uno de los aspectos mas destacados del marketing en la era digital. Este enfoque
permite ampliar el alcance del contenido, reducir los costos publicitarios, mejorar la
reputacion e imagen de la organizacion, asi como fortalecer la relacion con los clientes.
También conocido como marketing en redes sociales, el social media marketing abarca la
estrategia y las acciones que una empresa o persona realiza en estas plataformas para
promover su marca, productos o servicios. Su objetivo principal es emplear las redes
sociales como canales de comunicacion y promocion, interactuar con el publico objetivo,
generar interés, aumentar la visibilidad de la marca y, finalmente, incrementar el trafico

al sitio web o lograr conversiones (Llanes, 2021).

Los autores Fernandez-Chuchuca et al. (2023) definen el social media marketing
se entiende como el uso de medios digitales y software de las redes sociales para crear
contenido y dar a conocer ofertas de valor dentro de una organizacion (Jacobson et al.,
2020). Por otro lado, sefialan Mason et al. (2021) que el uso de los medios sociales con la
elaboracion de contenidos puede llegar a influir en la percepcion y comportamientos de
consumo, lo que indica que promueve la creacion de experiencias innovadoras a los
clientes, impulsando el rendimiento del marketing tradicional gracias al uso de

plataformas digitales (Arango et al., 2021).

Se llegaria a concluir y comentar que la definicion proporcionada por Molina et al.
(2020) ofrece una vision integral del Social Media Marketing al destacar su papel en

multiples aspectos del marketing corporativo.



16

Su enfoque en la evaluacion del impacto de los medios sociales en una empresa
especifica y la integracion estratégica en diferentes componentes de la estrategia
corporativa proporciona una base sélida para comprender como las actividades en redes
sociales pueden influir en la marca, la comunicacion, la relacion con el cliente y otros
aspectos clave del marketing. Esta definicion es relevante para la investigacion, ya que
proporciona un marco conceptual completo que puede guiar el analisis y la comprension

del Social Media Marketing en diversos contextos empresariales.

2.2.2. Modelos y/o teorias

En el articulo de Arosa-Carrera y Chica-Mesa (2020) la teoria del marketing
relacional (MR) se centra en la creacion y mantenimiento de relaciones a largo plazo con
los clientes, mas all4 de las transacciones individuales. Segun Ville (2009), aunque el MR
es relativamente nuevo como teoria, sus practicas y propositos ya se evidenciaban en el
primer eslabon de la cadena de distribucion desde el siglo XIX, cuando se hablaba de
“hacer conexiones”. Gummesson (2002) sostiene que el MR debe ser visto como una
evolucion o desarrollo de las relaciones con el cliente (RC), ya que se enfoca en aumentar
las relaciones directas con los clientes. La importancia de estudiar el MR radica en
comprender los efectos de esta forma de relacionamiento comercial, que busca fortalecer

la lealtad y satisfaccion del cliente a través de interacciones constantes y personalizadas.

En el articulo de Urbizagastegui-Alvarado (2019) identifica la teoria de la difusioén
de las innovaciones, propuesta por Everett Rogers (2003), el cual explica como las
innovaciones son adoptadas por una poblacion a través de un proceso que incluye cinco
etapas: conocimiento, persuasion, decision, implementacion y confirmacion. Ademas,
destaca la clasificacion de la poblacion en cinco segmentos de adoptantes: innovadores,
adoptantes iniciales, mayoria temprana, mayoria tardia y rezagados. La teoria subraya que
la tasa de conocimiento de una innovacion siempre es mayor que la tasa de adopcion, y

que la adopcidn es un proceso gradual e individual.

En el articulo de Urquidi et al. (2020) se aborda el Modelo de Aceptacion de
la Tecnologia (TAM), desarrollado por Davis (1989), el cual explica como los
usuarios adoptan las tecnologias de la informacion mediante dos variables clave: la

utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. La utilidad percibida se refiere al
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grado en que una persona considera que el uso de un sistema mejorara su desempeiio,
mientras que la facilidad de uso percibida evalta el esfuerzo requerido para utilizar
dicho sistema. Estas dos variables son los principales factores que determinan la
actitud de los usuarios frente a la tecnologia. Para aumentar la capacidad predictiva

del TAM, el modelo ha sido ampliado incorporando teorias complementarias.

2.2.3. Dimensiones de la variable

2.2.3.1. Personalizacion

La personalizacion en social media marketing consiste en adaptar mensajes,
ofertas o contenidos basados en datos del wusuario (preferencias, historial,
comportamiento), con el fin de incrementar la relevancia percibida (Chandra, 2022).

Ademas, la aplicacion de inteligencia artificial y algoritmos permite trazar
perfiles y generar contenido especifico para cada usuario, mejorando su experiencia
(Beyari et al., 2025).

En el estudio con Gen Z, se observa que la personalizacion junto con la
interactividad incrementa la relevancia percibida del contenido y, a su vez, el engagement

en la plataforma (AlSokkar et al., 2025).

Explicacion de los indicadores

-Percepcion de mensajes personalizados o adaptados al perfil del usuario

Mide en qué grado el usuario siente que los contenidos ofrecidos estan
alineados con sus gustos, necesidades o historial.

-Frecuencia de promociones dirigidas a segmentos especificos

Evalua cuéntas veces la empresa aplica promociones o mensajes segmentados
(por geografia, comportamiento, demografia, intereses).

-Nivel de identificacion del cliente con los mensajes de la marca

Indica cuénto el usuario siente que los mensajes de la marca “le hablan a
¢l/ella”, generando una conexion personal.

Estos indicadores permiten cuantificar cuan efectiva es la estrategia de
segmentacion y adaptacion de contenidos hacia usuarios individuales o grupos

especificos.
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2.2.3.2. Contenido de marketing

La dimension de contenido de marketing cubre la calidad, relevancia, credibilidad
y utilidad del contenido que la marca produce (Voorveld et al., 2019).

Estudios sobre publicidad en redes sociales han evidenciado que los anuncios
percibidos como creibles o que aparecen en plataformas confiables tienden a generar
mejores resultados (Kothari et al., 2025).

Asimismo, Kumar et al. (2016) han senalado que el contenido de marketing
efectivo debe aportar valor informativo, ser claro y generar confianza para construir

relaciones duraderas con el cliente (Kumar et al., citado en Dwivedi et al., 2021).

Explicacion de los indicadores

-Claridad y utilidad del contenido publicado

Mide cuan comprensibles y aplicables son los mensajes, promociones e
informaciones que la marca difunde.

-Frecuencia de publicaciones informativas sobre servicios o promociones

Evalua cuén frecuente la marca comparte contenido orientado a informar al
cliente sobre sus servicios, novedades o beneficios.

-Nivel de confianza que generan las publicaciones en redes sociales

Este indicador evalua la percepcion del usuario sobre la veracidad, integridad

o seguridad del contenido publicado por la marca.

2.2.3.3. Multiples plataformas sociales

El enfoque multicanal (o omnicanal) en social media marketing sostiene que una
marca debe tener presencia coherente en diversas plataformas (Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube, etc.), para maximizar su alcance y adaptarse a distintos segmentos del
publico (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017).

Asi mismo, Dwivedi et al. (2021) sugieren que la integracion entre plataformas
digitales (redes sociales, sitio web, aplicaciones moviles) genera sinergias y refuerza la

experiencia de marca.
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Explicacion de los indicadores

-Cantidad de plataformas sociales en las que la empresa tiene presencia activa

Mide cudntas redes sociales la empresa usa habitualmente (publicaciones,
interaccion) y no solo de forma simbélica.

-Consistencia del mensaje en distintas redes sociales

Evalua si el contenido, estilo y mensajes clave (valores de marca,
promociones) son coherentes entre plataformas, evitando contradicciones.

-Grado de integracion entre plataformas digitales (sitio web, redes, apps)

Indica como las distintas plataformas se conectan entre si (por ejemplo,
redirecciones entre redes y web, vinculos cross-posting, integracion de
campafias).

Con estos indicadores se puede valorar no solo la presencia multicanal, sino

su coherencia y nivel de integracion estratégica.

2.2.4. Importancia y otros

El articulo de Wang et al. (2023) subraya la importancia del social media
marketing como una herramienta fundamental para las empresas en la era digital. Destaca
que el enfoque en la participacion del cliente en las redes sociales ha captado la atencion
académica debido a su impacto significativo en la interaccion marca-cliente. La
investigacion reciente, como la llevada a cabo por Liu et al. (2021), ha utilizado técnicas
avanzadas como el andlisis de big data y el procesamiento del lenguaje natural para
evidenciar como el marketing en redes sociales promueve y mejora la participacion del
cliente, lo que resalta aun mas la importancia estratégica de esta practica en el panorama

del marketing contemporaneo.

El articulo de Jacobson et al. (2020) resalta la importancia del marketing en redes
sociales al destacar como contribuye a la individualizacién del marketing, permitiendo a
las organizaciones comunicarse de manera personalizada con los clientes, recopilar datos
sobre sus preferencias y necesidades, y ofrecer respuestas y soluciones especificas para
cada cliente. Esta capacidad de personalizacion no solo mejora la efectividad de las

estrategias de marketing, sino que también aumenta la satisfaccion del cliente y genera un
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retorno de inversion (ROI) significativo para las empresas. Ademas, al utilizar las redes
sociales como herramienta para fortalecer las relaciones con los clientes, las
organizaciones pueden atraer a nuevos clientes, mantener la lealtad de los existentes y
construir una comunidad en linea en torno a su marca. Esto resalta la importancia critica
del marketing en redes sociales en la era digital para el éxito comercial y la construccion

de relaciones solidas con los clientes.

El articulo de Cheung et al. (2020) subraya la importancia del marketing en redes
sociales al reconocer su papel fundamental en el proceso de construccion de marca. Se
justifica la exploraciéon de los esfuerzos de marketing en redes sociales (SMM, por sus
siglas en inglés) en diversos contextos, como marcas de lujo, aerolineas y comercio
electrénico, lo que ha llevado a diferentes conceptualizaciones de SMM. Se destaca que
el SMM es conceptualizado como un constructo multidimensional que incluye
entretenimiento, personalizacion, interaccion, boca a boca electronico (eWOM) y moda.
Se sefiala que el eWOM, aunque no incluido en todas las conceptualizaciones, es crucial
para impulsar las actitudes y comportamientos relacionados con las marcas en las
plataformas de redes sociales. Por lo tanto, este estudio adopta una conceptualizacion
especifica del SMM para examinar su relacion con las actitudes y comportamientos
relacionados con las marcas.

2.3.  Satisfaccion del cliente

2.3.1. Definicion

La definicion de los siguientes autores Rojas y Calderon (2021) de la satisfaccion
del cliente se centra en la percepcion de calidad de un bien tangible o servicio, la cual es
crucial para determinar la repeticion de la compra o la recomendacion del producto o
servicio, segun Ibarra y Casas (2015). Un cliente satisfecho tiende a repetir la compra o la
experiencia del servicio, lo que genera ingresos continuos para la empresa y sostiene la
percepcion de calidad del producto o servicio adquirido. Por el contrario, un cliente
insatisfecho suele optar por no regresar, buscar alternativas en la competencia y, en
ocasiones, generar malas referencias sobre el producto o servicio que no cumplio sus
expectativas.

Segun el articulo de Sagbay-Llivichuzhca et al. (2021), la satisfaccion del cliente

se entiende como el grado de satisfaccion o estado emocional de una persona que surge al
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comparar el desempefio percibido de un producto o servicio con sus expectativas, tal como
lo senalan Kotler y Armstrong (2007).

Esta definicion incluye tres elementos fundamentales: el rendimiento percibido,
que representa el beneficio que el cliente obtiene tras la compra; las expectativas, que
reflejan las anticipaciones del cliente respecto a lo que espera recibir; y los niveles de
satisfaccion, que pueden variar desde insatisfaccion hasta satisfaccion o complacencia
luego de la adquisicion. La satisfaccion del cliente esta determinada por sus expectativas
y percepciones, las recomendaciones sobre el producto o servicio, los resultados
obtenidos, las experiencias vividas y las comparaciones con la competencia. Para que una
empresa tenga ¢éxito, debe atender las necesidades de sus clientes, considerando que sus
deseos y preferencias actuales también influyen en su nivel de satisfaccion (Mendoza-

Novillo et al., 2019).

El articulo de Tinco (2022) define la satisfaccion del cliente como una evaluacion
posterior a la compra donde se compara el rendimiento percibido de un producto o servicio
con las expectativas previas del cliente, siguiendo la definicion de Kotler y Armstrong
(2003) citada por Mejias Acosta y Manrique Chirkova (2011). Ademas, se sefiala que la
satisfaccion del cliente es el principal criterio para determinar la calidad del producto o
servicio y es fundamental para la perdurabilidad de la empresa, como indican Pizam y
Ellis (1999) citados en Morillo Moreno y Morillo Moreno (2016).

La satisfaccion del cliente se logra cuando se cumplen sus expectativas, lo que
resalta la importancia de conocer bien dichas expectativas para ofrecer servicios adaptados
y de calidad. En esencia, la definicion del articulo subraya que la satisfaccion del cliente
deriva de una comparacion entre lo que se esperaba y lo que realmente se recibio, y que
esta satisfaccion es clave para la repeticion de la compra y la recomendacion del servicio.

El enfoque de Sagbay-Llivichuzhca et al. (2021) sobre la satisfaccion del cliente
ofrece una comprension detallada de los factores que influyen en la percepcion y
evaluacion de los productos o servicios por parte de los clientes. Al resaltar elementos
como el rendimiento percibido, las expectativas y los niveles de satisfaccion, esta
definicioén proporciona una estructura solida para analizar como los clientes experimentan
y evaluan sus interacciones con las empresas.

Esta perspectiva es beneficiosa para la investigacién, ya que permite una
comprension mas profunda de los mecanismos que impulsan la satisfaccion del cliente, lo

que puede llevar a la identificacion de estrategias efectivas para mejorar la calidad del
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servicio y la lealtad del cliente en el sector hotelero. Este comentario destaca la relevancia
y utilidad de la definicion de Sagbay-Llivichuzhca en el contexto del estudio de la

satisfaccion del cliente.

2.3.2. Modelos y/o Teorias

En el articulo de Saenz-Blanco et al. (2020), el Modelo de Satisfacciéon de Kano
es identificado como una herramienta de medicion de calidad que evalua la satisfaccion
del cliente mediante la categorizacion de atributos especificos del producto o servicio.
Segun Kano (1984), este modelo clasifica los atributos en seis categorias: atractivos,
unidimensionales, obligatorios, indiferentes, inversos y cuestionables, cada uno
influyendo de manera distinta en la satisfaccion del cliente. El modelo de Kano establece
una relacion entre las cualidades objetivas del producto y las cualidades subjetivas de
satisfaccion del cliente, permitiendo a las empresas priorizar y analizar los requisitos del
cliente para mejorar la calidad del producto y la satisfaccion del cliente (Chen et al., 2018;

Azinzi & Osezua, 2015).

También el articulo de Torres et al. (2023), el Modelo SERVQUAL es identificado
como una herramienta fundamental para medir la calidad del servicio y analizar las
diferencias entre las percepciones y expectativas de los clientes. Desarrollado por
Parasuraman et al. (1988), el modelo se centra en cinco dimensiones clave: tangibles, que
incluyen la infraestructura y apariencia del personal; fiabilidad, que mide la capacidad de
la empresa para ofrecer servicios de manera precisa y confiable; capacidad de respuesta,
que evalua la rapidez con la que se brinda el servicio; garantia, que refleja la competencia
y la confianza transmitida por los empleados; y empatia, que se refiere a la atencioén
personalizada y la comprension de las necesidades del cliente.

Este enfoque, especialmente aplicado en la investigacion y medicion de la calidad
del servicio logistico, permite a las empresas identificar y cerrar las brechas entre lo
esperado y lo percibido por los clientes, asegurando asi una mayor satisfaccion y lealtad

del cliente (Hsiao-Yun et al., 2004; Kee-Kuo et al., 2009; Lim et al., 1999).
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Figura 1
Modelo estructural SCSB.

Satisfaccion del Chiente

Cumplimiento

Fiabilidad

Nota. Elaboracion Propia Adaptado por Zea et al. (2022)

Interpretacion: Este modelo fue adecuado por Zea et al. (2022) que pretende ser
mejorado para la investigacion con el nombre de Swedish Customer Satisfaction Barometer
(SCSB), desarrollado en 1989, proporciona una estructura para comprender y medir la
satisfaccion del cliente. Su modelo estructural se basa en la relacion entre varios
determinantes y la satisfaccion del cliente, como la calidad percibida, las expectativas del
cliente, el valor percibido, la lealtad y las quejas. Al analizar estos factores, las empresas
pueden identificar areas especificas que afectan la satisfaccion del cliente y tomar medidas
para mejorarla. Los beneficios incluyen la identificacion de areas de mejora, la optimizacion
de la experiencia del cliente y la posibilidad de aumentar la retencion de clientes y las
recomendaciones positivas. Las dimensiones clave del modelo son la privacidad, la

eficiencia, el cumplimiento y la fiabilidad.

2.3.3. Dimensiones
2.3.3.1.  Expectativas cumplidas
La teoria de la disconfirmacion de expectativas es central en la satisfaccion
del cliente: se sostiene que la satisfaccion se produce cuando el rendimiento percibido
del servicio iguala o supera lo que el cliente esperaba (Oliver, 1980, 1997). Cuando existe

una confirmacidon positiva de expectativas, es decir, cuando el servicio excede las
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expectativas, se genera satisfaccion; si solo las cumple, satisfaccion moderada; pero si

no las cumple, insatisfaccion (expectations disconfirmation).

Un estudio enfocado en hoteles de lujo (“Expectations vs customer
satisfaction: the case of luxury hotels”, 2020) sefala que los clientes en ese segmento
tienen expectativas altas, y la medida en que los servicios cumplen esas expectativas es

un predictor significativo de la satisfaccion global.

Explicacion de los indicadores

-Nivel de cumplimiento de las expectativas antes de la experiencia hotelera

Este indicador mide qué tan altas o bajas eran las expectativas del huésped
antes de su estancia, con base en lo que la publicidad, imagen del hotel,
recomendaciones o experiencias previas le habian sefialado. Evalua el punto de
referencia que luego sera comparado con la experiencia real.

-Correspondencia entre el servicio ofrecido y el servicio recibido

Este indicador evalta la congruencia entre lo que el hotel prometi6 (en
folletos, pagina web, redes sociales, reservas) y lo que realmente entreg6 durante
la estancia. Es el centro de la disconfirmacion de expectativas: la discrepancia
entre “promesa” y “performance”.

-Satisfaccion con la calidad general del servicio en relacion con lo prometido

Mide la percepcion del cliente de la calidad total del servicio (tangibles e
intangibles) considerando lo que se esperaba. No solo los aspectos individuales
del servicio, sino una evaluacion global de si la experiencia cumpli6 lo que se le

habia anticipado.

2.3.3.2.  Calidad percibida del servicio

La calidad del servicio es uno de los determinantes mas consolidados de la
satisfaccion del cliente, especialmente en el sector hotelero. Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1988, 1991) desarrollaron el modelo SERVQUAL basado en cinco dimensiones
(tangibles, fiabilidad, responsabilidad, garantia, empatia), que se han adaptado para la
evaluacion de la calidad percibida en hoteles.

Estudios mas recientes muestran que variables como la limpieza, comodidad,

puntualidad, fiabilidad y actitud del personal tienen una alta carga explicativa sobre la
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satisfaccion del cliente en hoteles (calidad funcional y técnica). Por ejemplo, The Effect
of Technical and Functional Quality on Guests’ Perceived Hotel Service Quality and
Satisfaction encuentra que la calidad tangible (instalaciones fisicas, equipamiento) es la

dimensioén con mayor peso, seguida de fiabilidad y servicio prometido/entregado.

Explicacion de los indicadores

-Amabilidad y profesionalismo del personal

Evalua el trato humano (cortesia, empatia, actitud), competencias técnicas y
profesionalidad, ya que estos intangibles forman parte esencial de la percepcion
global de calidad.

-Confort y limpieza de las instalaciones

Incluye la condicion fisica de las instalaciones, comodidad del mobiliario,
camas, climatizacion, estética, ademas de higiene y mantenimiento. La limpieza
es frecuentemente uno de los factores mas valorados en las evaluaciones
hoteleras en estudios de satisfaccion.

-Eficiencia y puntualidad en la atencion al cliente

Se refiere a qué tan rapido y eficaz se resuelven las solicitudes, check-
in/check-out, servicio a la habitacion, etc., y en qué medida el servicio es

brindado dentro de los tiempos prometidos o esperados.

2.3.3.3.  Valor percibido

El valor percibido se define como la evaluacion global que hace el cliente
de los beneficios que recibe relativo al costo o sacrificio realizado (Zeithaml,
1988). En hoteleria, esto incluye no solo el precio monetario, sino lo que se
obtiene en términos de calidad del servicio, confort, ubicacion, experiencias
adicionales, etc.

En el estudio Impact of Service Expectation, Experiential Quality, and
Perceived Value on Hotel Customer Satisfaction (2022), se encontrd que el valor
percibido tiene un efecto fuerte y positivo sobre la satisfaccion del cliente, més
que el efecto directo de las expectativas por si solas en ciertos contextos.

Ademas, investigaciones en mercados post-COVID han resaltado que los
huéspedes evaltian mas criticamente la relacion beneficio/costo, dado que las

expectativas sobre higiene, seguridad, flexibilidad en reservas, etc., han
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aumentado, incrementando asi la importancia del valor percibido como

componente de la satisfaccion.

Explicacion de los indicadores

-Relacion calidad-precio del servicio recibido

Evalua cuédnto percibe el cliente que pagod versus lo que recibio en relacion
con la calidad del servicio; precios adecuados frente a lo ofrecido.

-Percepcion de beneficio obtenido frente al costo pagado

Incluye beneficios tangibles (comodidades, servicios adicionales) e
intangibles (experiencia, confort, atencioén), comparados con lo que el cliente
considera que “sacrifico” (precio, tiempo, esfuerzo).

-Evaluacién de promociones o descuentos como parte del valor recibido

Mide si las ofertas, descuentos o paquetes promocionales fueron valorados
positivamente como parte del valor total, si se consideraron “buenas

oportunidades”, si agregan valor extra frente a lo que se pago.

Importancia y otros
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La satisfaccion del cliente es una variable esencial en cualquier industria,

incluyendo la hotelera. Es un indicador clave de las intenciones de compra futuras, ya que

los clientes satisfechos son mas propensos a convertirse en clientes habituales. Ademas,

en un mercado competitivo, la satisfaccion del cliente puede diferenciar a una empresa de

sus competidores. También ayuda a las empresas a retener a sus clientes, lo cual es més

rentable que adquirir nuevos clientes. Los clientes satisfechos son mas propensos a

recomendar la empresa a otros, generando nuevas oportunidades de negocio. En el

contexto del marketing en redes sociales, la satisfaccion del cliente es especialmente

importante, ya que permite a las empresas interactuar directamente con los clientes,

compartir contenido relevante y mantener la lealtad de los clientes existentes. Por lo tanto,

la satisfaccion del cliente es una variable esencial y su importancia no puede ser

subestimada.

24.

DEFINICION DE CONCEPTOS

Social Media Marketing de Fernandez-Chuchuca et al. (2023), estrategia y
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actividades en Plataformas de redes sociales utilizadas para dar a conocer una

marca, sus productos o servicios, y para establecer comunicacion con el publico.

Percepcion se identifica por Palos-Sanchez et al. (2019), manera en la que
los individuos interpretan y entienden algo a través de sus sentidos; en

marketing, como los consumidores ven una marca o producto.

Publicidad de Molina et al. (2020), comunicacion pagada cuyo objetivo es

informar o persuadir a los consumidores sobre productos, servicios o ideas.

Rendimiento Percibido de Sagbay-Llivichuzhca et al. (2021), valor o
beneficio que el cliente cree haber obtenido después de usar un producto o

servicio.

Fiabilidad de Valenzuela-Pérez et al. (2021), capacidad de una empresa para

cumplir consistentemente con lo prometido de manera segura y precisa.
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CAPITULO III
METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

En este tipo de investigacion es basica, por que busca comprender como y por qué
ocurren ciertos fenomenos, como el impacto del Social Media Marketing en la satisfaccion
del cliente en el sector hotelero. Se pretendi6 identificar relaciones causales entre variables

para explicar de manera profunda los resultados obtenidos.

3.2.  Nivel de investigacion

Se clasifica como un nivel explicativo de tipo transversal. Segin Herndndez et al.
(2014), los contextos no se manipulan, lo que permite que los eventos sean observados en
su estado natural para su estudio y mediciéon. De esta manera, se aplican métodos de
recoleccion de datos para analizar los factores del Social Media Marketing, asi como la

Satisfaccion del Cliente.

3.3. Diseiio de investigacion

La eleccion de un disefio no experimental y de corte transversal para esta
investigacion se justifico por la recopilacion de datos en un momento especifico en el tiempo,
sin la aplicacion de intervenciones o manipulacion de variables.

Este enfoque permitio observar y analizar las relaciones entre las variables de interés
tal como se presentan naturalmente en la poblacion estudiada, brindando una perspectiva
descriptiva de la situacién en ese momento particular.

Este enfoque metodologico se vio respaldado por la descripcion del estudio
proporcionada por el autor Aarsman et al. (2024, p. 10), donde se menciona que la
investigacion se bas6 en la recopilacion de datos de una muestra de participantes en un

momento especifico, sin la implementacion de intervenciones o manipulacion de variables.

34. POBLACION Y MUESTRA
3.4.1.  Poblacion
La poblacion de clientes estimada por afio es de 100,0000 clientes en la cadena de

Hoteles de Casa Andina la Provincia de Tacna.
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3.4.2. Muestra

La muestra utilizada en este estudio se define como un subconjunto de la poblacion
objetivo que se selecciona de manera representativa con el fin de obtener estimaciones
precisas sobre la relacion entre el Social Media Marketing y la satisfaccion del cliente en
el contexto de la Cadena de Hoteles Casa Andina Tacna.

Para la investigacion se utilizard un muestreo aleatorio simple. Este método se
selecciono para asegurar que cada miembro de la poblacion objetivo tenga una igual
probabilidad de ser incluido en la muestra, lo cual ayuda a obtener resultados

representativos y generalizables.

Z*p.qN
n:
e’ (N-1)+z%p.q
1.96%*%0.5*0.5%100,000
n= = 383 clientes

0.05%(100,000-1)+1.96%*0.5*0.5
n=383 clientes

Donde:

n = Tamaiio de la muestra

Z = Nivel de contianza elegido (95%)

P = Probabilidad de éxito (0.50)

Q = Probabilidad de fracaso (0.50)

e2 = Error de estimacion o diferencia maxima entre la media muestral y la media de la
poblacién (e=0.05)

N = Tamaiio de la poblacion

La muestra final fue extraida del registro de clientes proporcionado por la
empresa, empleando una seleccion aleatoria, respetando los principios éticos de
confidencialidad, consentimiento y anonimato en la recoleccion de la

informacion.
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3.5. VARIABLES

3.5.1. Identificacion de variable 1
Social Media Marketing

3.5.1.1. Operacionalizacion de variable 1

Definicion conceptual Dimensiones Escala de

medicion

La wvariable de Social Media Marketing Personalizacion
(SMM) se refiere a las actividades de

marketing directo o indirecto realizadas en

. . Contenido de marketin
plataformas de redes sociales y herramientas &

web para promover una marca, negocio o Ordinal

Multiples Plataformas

entidad, con el fin de generar conciencia, sociales
reconocimiento y acciones entre los
consumidores (Carhuallanqui & Leandro,

2022).

3.5.2. Identificacion de variable 2

Satisfaccion del cliente

3.5.2.1. Operacionalizacion de la variable 2

Definicion conceptual Dimensiones Escala

medicion

de

Expectativas cumplidas
La satisfaccion del cliente se define como el
nivel de contento y cumplimiento de las

expectativas del cliente con respecto a los Calidad percibida del servicio
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productos o servicios ofrecidos, lo cual Valor percibido
influye en la fidelidad del cliente y en su
disposicion a recomendar la marca a otros Ordinal

(Delgado & Ruiz, 2021)

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnicas para la variable 1 (Social Media Marketing)

En este estudio, se utilizo la técnica de encuesta para recolectar datos sobre las
percepciones y experiencias de los clientes con las campafias de social media marketing
de la cadena de hoteles Casa andina Tacna. La encuesta incluy6 preguntas cerradas para
obtener una comprension detallada de como los clientes interactiian con el contenido en

redes sociales y como esto influye en su percepcion del hotel.

3.6.2. Técnicas para la variable 2 (Satisfaccion del Cliente)

Para medir la satisfaccion del cliente, se utilizd encuestas estructuradas. La
encuesta se centrd en diferentes aspectos del servicio del hotel, como la calidad de la

atencion al cliente, la limpieza, las instalaciones y la relacion calidad-precio.

3.7.  Confiabilidad de los instrumentos
3.7.1.  Confiabilidad del instrumento 1
En cuanto a la confiabilidad del cuestionario, se analizaron los niveles de
consistencia interna de cada dimension con el propoésito de verificar la coherencia entre
los items y variables de estudio.
El procedimiento garantiza que las interrogantes y aseveraciones formuladas
reflejen de manera adecuada los componentes teoricos planteados para fortalecer la
validez del instrumento y otorgar solidez a los resultados obtenidos en el andlisis

estadistico.
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Tabla 1
Coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach para la variable: Social Media
marketing
Alfa de Cronbach N° de elementos
,823 20

El valor obtenido del Alfa de Cronbach, equivalente a 0.823 evidencia que
existe una elevada fiabilidad del cuestionario empleado, evidenciando que los
enunciados guardan una estrecha relacion conceptual entre si.

Tal resultado demuestra que las dimensiones analizadas describen con
precision los componentes vinculados al social media marketing, asegurando
uniformidad en la informacidn obtenida.

En consecuencia, se ratifica que el instrumento aplicado produce mediciones
consistentes y fiables a través de un respaldo metodoldgico cientifico para las

interpretaciones derivadas del estudio.

3.7.2.  Confiabilidad del instrumento 2

Tabla 2
Coeficiente de fiabilidad Alfa de Cronbach para la variable satisfaccion del
cliente
Alfa de Cronbach N° de elementos
,876 20

El valor obtenido del Alfa de Cronbach, equivalente a 0.876 evidencia que
existe una elevada fiabilidad del cuestionario empleado, evidenciando que los
enunciados guardan una estrecha relacion conceptual entre si.

Tal resultado demuestra que las dimensiones analizadas describen con
precision los componentes vinculados a la satisfaccion del cliente, asegurando
uniformidad en la informacidn obtenida.

En consecuencia, se ratifica que el instrumento aplicado produce mediciones
consistentes y fiables a través de un respaldo metodoldgico cientifico para las

interpretaciones derivadas del estudio.
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3.8. Procesamiento y analisis de datos

Después de la aplicacion del instrumento, los datos fueron organizados, procesados
y analizados utilizando el software SPSS, con el fin de presentar los resultados, respetando

los estandares éticos establecidos en la investigacion.

3.8.1.  Analisis estadistico descriptivo

El andlisis estadistico descriptivo se centr6 en resumir las principales
caracteristicas de los datos recolectados sobre el impacto del Social Media Marketing en

la Satisfaccion del Cliente. Para este fin, se utilizaron las siguientes técnicas:

» Tablas Estadisticas: Los datos se organizaron en tablas, facilitando la
comprension de las distribuciones y patrones de las dimensiones del Social Media

Marketing y su relacion con la satisfaccion del cliente.

* Medidas de Posicion Central: Se calcularon la media y la mediana para
identificar los valores promedio y centrales de las variables. Esto permiti6 un

analisis general de las tendencias en las respuestas de los encuestados.

* Medidas de Dispersion: La desviacion estdndar se empled para medir la
variabilidad de los datos en torno a la media. Este analisis permiti6 identificar la

homogeneidad o dispersion en las opiniones de los participantes.

3.8.2.  Andalisis estadistico inferencial

Se realiz6 el analisis de la normalidad para seleccionar pruebas estadisticas mas
pertinentes, siendo un aspecto clave en la investigacion. Ademas, el calculo del coeficiente
alfa de Cronbach asegura la fiabilidad del cuestionario para comprobar que las escalas
utilizadas sean consistentes y precisas.

Finalmente, dichos procesos de verificacion previos permiten reforzar la validez
de la metodologia de la investigacion para garantizar que los resultados finales sean

robustos y se fundamenten en herramientas confiables.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
Descripcion del trabajo de campo
Para cumplir con los objetivos establecidos en este trabajo de investigacion, se llevo

a cabo lo siguiente:

-Se realizaron las coordinaciones en los establecimientos de la cadena de hoteles
Casa Andina ubicados en la ciudad de Tacna.

-La recoleccion de datos se realizo directamente con los clientes que hicieron uso de
los servicios hoteleros y que, ademads, interactian o han interactuado con las
plataformas de social media de la empresa.

-Asimismo, la poblacion estuvo conformada por los clientes hospedados en los
hoteles Casa Andina Tacna durante el periodo de estudio.

-De igual forma, el instrumento fue aplicado de manera presencial y digital,
garantizando el anonimato de sus respuestas, cumpliendo con los principios éticos de
la investigacion cientifica. Previamente, el cuestionario fue sometido a un proceso de
validacion por juicio de expertos y a una prueba de confiabilidad, con la finalidad de

asegurar su claridad, coherencia y consistencia interna.

Analisis estadistico descriptivo de los resultados

El procesamiento de la informacion recolectada se efectué mediante técnicas
estadisticas que posibilitaron determinar el impacto existente entre las estrategias de
social media marketing y la satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa
Andina.

El analisis de los resultados permitio traducir los datos obtenidos en evidencias
concretas sobre la presion que ejercen las acciones digitales en la satisfaccion de los

clientes.
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4.2.1.  Andalisis estadistico para la variable social media marketing

4.2.1.1.  Analisis estadistico por dimensiones

Dimension 1: Personalizacion

El tratamiento de datos vinculados a la dimension personalizacion permitid
analizar las respuestas obtenidas en funcion de los items que miden la capacidad de la
empresa para adaptar sus contenidos a las necesidades y caracteristicas de cada cliente.
El procedimiento posibilitd identificar el grado de atencion individualizada y adecuacion

del mensaje digital que ofrece la marca en sus plataformas sociales.

La personalizacion constituye un componente esencial del social media
marketing, ya que evidencia el esfuerzo de la organizacién por generar experiencias
unicas y relevantes para su audiencia. Cuando el contenido refleja intereses,
comportamientos o preferencias especificas de los consumidores se fortalece la conexion
emocional y se eleva el nivel de fidelizacion.

Tabla 3
Datos de frecuencia de dimension personalizacion

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 61 15.9
desacuerdo
En desacuerdo 71 18.8
Indiferente 25 6.5
Valido
De acuerdo 172 44.8
Totalmente de acuerdo 54 14.1
Total 383 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados muestran que el 44.8% de los clientes manifestd estar de
acuerdo con que la empresa adapta sus contenidos a los intereses y necesidades de
los clientes, mientras que un 14.1% expreso6 estar totalmente de acuerdo. Se evidencia
una valoracién mayoritariamente favorable sobre los esfuerzos de la marca por
ofrecer experiencias comunicacionales diferenciadas y ajustadas al perfil de su

publico.
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Sin embargo, un 18.8% sefial6 estar en desacuerdo y un 15.9% totalmente en
desacuerdo, se demuestra que una parte de los consumidores aun percibe falta de
atencion personalizada en las estrategias digitales. En general, los resultados reflejan

que la mayoria reconoce la presencia de acciones orientadas a la personalizacion.

Dimension 2: Contenido de marketing

El andlisis correspondiente a la dimension boca a boca electrénico permite
examinar los datos relacionados con la manera en que los usuarios comparten opiniones,
comentarios o recomendaciones sobre la empresa a través de las redes sociales. El
proceso facilité identificar el nivel de influencia que ejercen las experiencias positivas o
negativas difundidas por los clientes en los entornos digitales.

La dimension boca a boca electronico representa un elemento estratégico dentro
del social media marketing, ya que refleja la confianza y credibilidad que la empresa
logra generar entre sus consumidores.

Tabla 4
Datos de frecuencia de dimension contenido de marketing

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 16 49
desacuerdo
En desacuerdo 94 24.7
Indiferente 167 43.5

Vailido

De acuerdo 103 26.8
Totalmente de acuerdo 3 0.8
Total 383 100.0

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos en la dimension contenido de marketing muestran
que el 43.5% de clientes mantiene una posicion indiferente respecto a la interaccion
y recomendacion digital hacia la empresa. Asimismo, un 26.8% manifesto estar de
acuerdo, evidenciando un grupo moderado de usuarios que comparte 0 comenta
experiencias positivas en redes sociales. Por otro lado, un 24.7% expresé estar en
desacuerdo, reflejando que todavia existe una proporciodn significativa de clientes que

no participa activamente en la difusion de la marca.
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Es decir, la empresa logra generar cierto nivel de comentarios favorables, que
predomina una percepcion neutra entre los consumidores. Se demuestra la necesidad
de fortalecer estrategias de contenido y de compromiso digital que incentiven a los
usuarios satisfechos a compartir sus experiencias, potenciando el alcance y

credibilidad de la marca en los entornos sociales virtuales.

Dimension 3: Multiples plataformas sociales

El andlisis de datos correspondientes a la dimension multiples plataformas
sociales permite estructurar la informacién obtenida a partir de los items asociados a
las conductas y preferencias actuales de los usuarios frente a los contenidos
difundidos en redes sociales. El proceso analitico busca determinar las modas
digitales, temas virales o publicaciones recientes que la empresa utiliza para
mantener su posicionamiento.

Las multiples plataformas sociales, representa, un aspecto esencial dentro del
marketing digital, ya que refleja la capacidad de la organizacion para adaptarse a los
cambios del entorno virtual y conectar con las expectativas del publico objetivo.
Mantener una presencia alineada a las corrientes digitales incrementa la visibilidad
de la marca, reforzando su relevancia frente a la competencia y potencia el interés
del consumidor por interactuar y participar activamente en los espacios sociales de
la empresa.

Tabla 5
Datos de frecuencia de dimension multiples plataformas sociales

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 46 12.0
desacuerdo
En desacuerdo 86 22.4
Indiferente 25 6.8

Valido

De acuerdo 168 43.8
Totalmente de acuerdo 58 15.1
Total 383 100.0

Nota. Elaboracion propia.
Los resultados de la dimension tendencia evidencian que el 43.8% de clientes

manifestd estar de acuerdo con que la empresa gestiona adecuadamente los
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contenidos alineados a las corrientes digitales, mientras que un 15.1% se mostro
totalmente de acuerdo. Tales cifras reflejan una percepcidon mayoritariamente
positiva respecto al uso de estrategias basadas en tendencias actuales dentro del
entorno de redes sociales.

Por otro lado, un 22.4% indico estar en desacuerdo y un 12.0% totalmente en
desacuerdo, demostrando que auin existe un grupo de clientes que considera
insuficiente la actualizacion o innovacién del contenido digital. De esta manera, los
datos muestran que la mayoria de los usuarios percibe que La Genovesa S.A.C.
mantiene un adecuado nivel de adaptacion a las tendencias, aunque se identifican
oportunidades para fortalecer la conexion con segmentos menos convencidos de su

dinamismo comunicacional.

Variable: Social Media Marketing (SMM)

El andlisis de la variable Social Media Marketing (SMM) integra los resultados
obtenidos en cada una de sus dimensiones, con el proposito de evaluar de manera global
la efectividad de las estrategias digitales implementadas por la empresa. Tal proceso
posibilita identificar el grado que las acciones de comunicacion y difusion de contenidos
en redes sociales cambia en la percepcion y comportamiento de clientes frente a la marca.

La variable SMM constituye un componente fundamental dentro de la gestion
comercial moderna, ya que engloba el uso estratégico de las plataformas digitales para
fortalecer la presencia de la empresa.

Tabla 3
Datos de frecuencia de variable social media marketing

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 5 13
desacuerdo
En desacuerdo 129 33.6
Indiferente 4 1.0

Vilido

De acuerdo 241 62.8
Totalmente de acuerdo 5 1.3
Total 383 100.0

Nota. Elaboracion propia.
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Los resultados de la variable Social Media Marketing (SMM) evidencian que
el 62.8% de clientes se mostrd de acuerdo con las acciones digitales desarrolladas
por la empresa, indicando una percepcion favorable respecto al uso de redes sociales
como herramienta de promocidn e interaccion con clientes. En contraste, un 33.6%
expreso estar en desacuerdo, reflejando la existencia de un grupo que considera que
las estrategias aplicadas aun presentan limitaciones o no generan el impacto
esperado.

Los resultados conducen a que la mayoria de los clientes reconoce la
efectividad del social media marketing, pero persiste una porcion de usuarios que no
percibe plenamente su valor. Es evidente la necesidad de optimizar los contenidos y
mejorar la conexidon con el publico objetivo para fortalecer la comunicacion
bidireccional y una mayor participacion digital que consolide la imagen y reputacion

de la marca.

4.2.2.  Resultados obtenidos para la variable satisfaccion del cliente
4.2.2.1 Analisis estadistico por dimensiones
-Dimension Expectativas cumplidas
La dimension Expectativas cumplidas evalua en qué medida el servicio ofrecido
por la empresa satisface las expectativas previas que tenia el cliente. Es decir, mide si lo
que el cliente esperaba recibir coincide con lo que realmente obtuvo.
Cuando esta dimension presenta valores altos, significa que los clientes perciben
que el servicio cumple o supera sus expectativas; valores bajos indican que no fueron
alcanzadas.

Tabla 7
Datos de frecuencia de dimension Expectativas cumplidas

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 38 99
desacuerdo
En desacuerdo 95 25.0
Vilido Indiferente 8 2.1
De acuerdo 208 54.2
Totalmente de acuerdo 34 8.9
Total 383 100.0

Nota. Elaboracion propia.
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Los datos sugieren que la dimension Expectativas cumplidas presenta un
desempeflo mayoritariamente favorable, ya que mas del 60% de los clientes
considera que el servicio cumple con lo que esperaban. Sin embargo, existe un grupo
significativo (34.9%) que percibe incumplimiento, por lo que la organizacion debe

analizar los factores que generan estas percepciones negativas.

Dimension 2: Calidad percibida del servicio

La calidad percibida del servicio mide como valoran los clientes el desempefio real
del servicio, es decir, la percepcion que tienen sobre la eficiencia, profesionalismo,
atencion recibida y cumplimiento general del servicio.

Esta dimension no evalua expectativas, sino la experiencia concreta del cliente al
interactuar con la organizacion.

Tabla 8
Datos de frecuencia de dimension calidad percibida del servicio

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 49 12.8
desacuerdo
En desacuerdo 83 21.6
Indiferente 9 2.3

Valido

De acuerdo 178 46.6
Totalmente de acuerdo 64 16.7
Total 383 100.0

Nota. Elaboracion propia.

La calidad percibida del servicio es valorada positivamente por la mayoria de
los clientes (63.3%), lo que refleja una buena aceptacion del servicio ofrecido. Sin
embargo, el 34.4% que manifiesta desacuerdo representa un grupo suficientemente
grande como para considerar mejoras en aspectos especificos del servicio, tales como
tiempos de atencion, comunicacion, trato al cliente o cumplimiento del servicio

ofrecido.
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Dimension 3: Valor percibido

El valor percibido mide la relacion que el cliente establece entre lo que recibe
y lo que entrega (tiempo, esfuerzo y, sobre todo, dinero). Es decir, evalia si el cliente
considera que el servicio ofrecido vale lo que cuesta y si los beneficios obtenidos

justifican su inversion.

Cuando esta dimension es alta, los clientes sienten que hicieron una buena eleccion;

cuando es baja, perciben que el servicio no justifica el costo.

Tabla 9
Datos de frecuencia de dimension valor percibido

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en 4 10.9
desacuerdo

En desacuerdo 79 20.6
Indiferente 67 17.4

Valido

De acuerdo 154 40.4
Totalmente de acuerdo 41 10.7
Total 383 100.0

Los resultados reflejan que: El 51.1% percibe un valor adecuado, lo que
indica que la mayoria considera que el servicio justifica el costo. EI 31.5% no esta
satisfecho con el valor recibido, un porcentaje importante que puede afectar la
fidelizacion y la recomendacion del servicio. El 17.4% es neutral, lo cual sugiere

debilidades en la comunicacion o diferenciacion del valor ofrecido.

En conjunto, la dimensién muestra un desempeiio moderadamente favorable,
pero con claras areas de mejora para incrementar la percepcion de valor y reducir

tanto la indiferencia como la insatisfaccion.
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Tabla 10
Datos de frecuencia de variable Satisfaccion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en 20 55
desacuerdo
En desacuerdo 112 29.2
Indiferente 5 1.3

Vilido

De acuerdo 220 57.3
Totalmente de acuerdo 26 6.8
Total 383 100.0

Los resultados evidencian que:

- El 64.1% de los clientes esta satisfecho, mostrando que el servicio cumple, en
gran medida, con las expectativas y necesidades de la mayoria.

- El34.7% esté insatisfecho, un porcentaje que no puede ignorarse, pues
representa un potencial riesgo para la retencion de clientes.

- La minima indiferencia sugiere que los usuarios tienen percepciones claras, lo

que facilita identificar fortalezas y debilidades del servicio.

En conjunto, la satisfaccion del cliente se evalia como positiva, aunque la
empresa debe trabajar en las causas de la insatisfaccion para incrementar su nivel de
satisfaccion global y mejorar la experiencia del cliente.

4.3 Pruebas estadisticas
4.3.1 Pruebas de normalidad
Distribucion normal para las variables de estudio
Con el objetivo de evaluar la distribucion estadistica de los datos recolectados se
efectud una prueba de normalidad que identifico si los valores observados presentan un
comportamiento relacionado a una distribucién normal. El andlisis resulta necesario para
determinar el tipo de pruebas estadisticas a emplear posteriormente, garantizando la
aplicacion del método mas pertinente, ya sea de naturaleza paramétrica o no paramétrica.
La verificacion de la normalidad constituye un procedimiento esencial para la
validez de las inferencias, se respalda la adecuada seleccion del enfoque analitico e
interpretacion coherente de los resultados obtenidos a partir de las caracteristicas reales

de las variables investigadas.
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Hipotesis planteadas:

Ho. Los datos siguen una distribucion normal

H;i. Los datos no siguen una distribucion normal

Regla decisiva: Cuando el valor de significancia es superior a 0.05, se mantiene la
hipoétesis nula, indicando que no existen evidencias para rechazar la normalidad. En
cambio, si el valor p es inferior a 0.05, se rechaza Ho y se acepta Hi, concluyendo

que la distribucion de los datos se desvia de la normalidad.

Tabla 11
Prueba de normalidad: Kolmogorov-Smirnov para las variables estudiadas

Satisfaccion Social Media
del cliente Marketing

N 383 383
Parametros normales Media 62,58 81,49
Desv. Desviacion 17,942 21,663
o ) ) Absoluto ,246 ,267
eXtremaSMa)umas diferencias Posi tiYo 159 186
Negativo -,246 -,267
Estadistico de prueba ,246 ,267
Sig. asintotica(bilateral) ,000° ,000°

Nota. Correccion de significacion de Lilliefors.

Interpretacion:

A través de la prueba de normalidad se evidencian valores de significancia son
iguales a 0.000 para ambas variables: fidelizacion de clientes y social media marketing.
Dichos valores son inferiores al nivel critico de 0.05, indicando que las distribuciones de
los datos no se ajustan a una forma normal. Por tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se
acepta la hipdtesis alternativa, conduciendo a la afirmacion que la informacion analizada
presenta un comportamiento no normal en ambas variables.

El resultado demuestra que las respuestas de clientes no siguen una distribucioén
simétrica, sino que reflejan una dispersion considerable respecto a la media, con
desviaciones estandar de 17.94 y 21.66, respectivamente. La variabilidad observada
establece diferencias significativas en la percepcion de los clientes sobre el uso de
estrategias de social media marketing y el nivel de fidelizacion hacia la empresa.

Dado que las variables no cumplen con el supuesto de normalidad, se optd por

aplicar el coeficiente Rho de Spearman para analizar la relacion entre social media
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marketing y fidelizacion de clientes, al ser una prueba no paramétrica adecuada para

distribuciones no normales.

4.3.1.1 Distribucion normal para las dimensiones de social media marketing
(SMM)

Con el objetivo de evaluar la distribucion estadistica de los datos recolectados se
efectud una prueba de normalidad que identifico si los valores observados presentan un
comportamiento relacionado a una distribucién normal. El andlisis resulta necesario para
determinar el tipo de pruebas estadisticas a emplear posteriormente, garantizando la
aplicacion del método mas pertinente, ya sea de naturaleza paramétrica o no paramétrica.

La verificacion de la normalidad constituye un procedimiento esencial para la
validez de las inferencias, se respalda la adecuada seleccion del enfoque analitico e
interpretacion coherente de los resultados obtenidos a partir de las caracteristicas reales
de las variables investigadas.

Hipotesis planteadas:

Ho: Los datos siguen una distribucion normal

H;i. Los datos no siguen una distribuciéon normal

Regla decisiva: Cuando el valor de significancia es superior a 0.05, se mantiene la
hipotesis nula, indicando que no existen evidencias para rechazar la normalidad. En
cambio, si el valor p es inferior a 0.05, se rechaza Ho y se acepta Hi, concluyendo que la

distribucion de los datos se desvia de la normalidad.

Tabla 12
Prueba de normalidad: Kolmogorov-Smirnov para las dimensiones de SMM

Entretenimiento Interaccion Miltiples - plataformas

virtuales
N 383 383 383
, Media 16,46 16,63 16,62
Parametros b
normales oV 5,095 5,124 5,149
Desviacion

Méximas Absoluto ,210 ,210 ,196
diferencias Positivo ,124 ,137 ,138
extremas Negativo  -210 -210 -,196
Estadistico de prueba ,210 ,210 ,196

Sig. asintotica(bilateral) ,000¢ ,000¢ ,000¢
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Interpretacion:

Los resultados de la prueba de normalidad muestran valores de significancia
iguales a 0.000 para todas las dimensiones analizadas: entretenimiento, interaccion,
multiples plataformas virtuales. Dado que estos valores son inferiores al nivel de
significancia de 0.05, se determina que ninguna de las distribuciones cumple con el
supuesto de normalidad. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se confirma
la hipétesis alternativa, indicando que los datos presentan un comportamiento no
normal en todas las dimensiones de la variable.

Asimismo, las desviaciones estandar obtenidas reflejan una dispersion
moderada en las respuestas, demostrando que las percepciones de los clientes
respecto al uso del social media marketing varian entre grupos. Dicha diferencia
expone la forma que los clientes valoran los contenidos de entretenimiento,
interaccion con la marca, multiples plataformas virtuales.

4.3.1.2 Prueba de distribucion normal para las dimensiones de Satisfaccion del
cliente

Con el objetivo de evaluar la distribucion estadistica de los datos
recolectados se efectud una prueba de normalidad que identificé si los valores
observados presentan un comportamiento relacionado a una distribucion normal.
El andlisis resulta necesario para determinar el tipo de pruebas estadisticas a
emplear posteriormente, garantizando la aplicacion del método mas pertinente,
ya sea de naturaleza paramétrica o no paramétrica.

La verificacion de la normalidad constituye un procedimiento esencial
para la validez de las inferencias, se respalda la adecuada seleccion del enfoque
analitico e interpretacion coherente de los resultados obtenidos a partir de las
caracteristicas reales de las variables investigadas.

Hipdtesis planteadas:
Ho: Los datos siguen una distribucion normal

Hi. Los datos no siguen una distribucién normal

Regla decisiva: Cuando el valor de significancia es superior a 0.05, se
mantiene la hipotesis nula, indicando que no existen evidencias para rechazar la
normalidad. En cambio, si el valor p es inferior a 0.05, se rechaza Ho y se acepta

Hi, concluyendo que la distribucion de los datos se desvia de la normalidad.
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Tabla 13
Prueba de normalidad: Kolmogorov-Smirnov para las dimensiones de Satisfaccion
del cliente

Expectativas Calidad
pect percibida Valor percibido
cumplidas ..
del servicio
N 383 383 383
Media 26,41 19,93 16,24
Paramet 1
arametros normales  Desv. 7,908 6,127 4,628
Desviacion
Mixi dif ~ Absoluto ,232 ,221 ,158
aximas - QUerencias podtivo 146 144 ,096
extremas )
Negativo -,232 -,221 -,158
Estadistico de prueba ,232 221 ,158
Sig. asintotica(bilateral) ,000° ,000° ,000°

Nota. Correccidn de significacion de Lilliefors.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos en la prueba de Kolmogorov-Smirnov evidencian que
las dimensiones Expectativas cumplidas, calidad percibida del servicio, valor percibido,
lealtad y satisfaccion global no se ajustan a una distribucion normal, dado que las
significancias asintdticas son menores a 0,05. Ademas, los valores del estadistico de
contraste (0,232; 0,221; 0,158) indican una separacion considerable respecto a la linea
tedrica de normalidad, demostrando la presencia de asimetrias en los datos analizados.

En consecuencia, se concluye que las variables estudiadas presentan una
dispersion que no cumple los supuestos de normalidad. Por tal motivo, se recomienda
aplicar métodos estadisticos no paramétricos, ajustandose a este tipo de distribucion y

permitiendo realizar comparaciones.

4.4 Contraste de hipotesis
Con el fin de contrastar las hipotesis planteadas en la investigacion, se aplicaron los
rangos establecidos para la interpretacion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman.
Los intervalos permiten determinar la intensidad y direccion del vinculo existente entre las
variables analizadas.

Seguidamente, se detallan los valores obtenidos:
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Tabla 14. Rangos no paramétricos para el test Rho de Spearman

Rangos Correlacion
-0.91 a -1.00 Correlacion inversa muy Fuerte
-0.70 a -0.89 Correlacion inversa Fuerte
-0.40 a -0.69 Correlacion inversa moderada
-0.10a-0.39 Correlacion inversa débil
0.00 a -0.09 Correlacion inversa muy débil

+0.10 a +0.39 Correlacion positiva débil
+0.40 a +0.69 Correlacion positiva moderada
+0.70 a +0.89 Correlacion positiva fuerte
+0.91 a+1.00 Correlacion positiva muy fuerte

Nota. Segiin Hernandez et al. (2018).

De manera global, los intervalos del estadistico Rho de Spearman permiten
reconocer la direccion y la fuerza del vinculo que se presenta entre dos variables de
estudio. Los valores proximos a uno positivo o negativo reflejan una asociacion muy
marcada; en cambio, los resultados cercanos a cero evidencian una relacion débil o

practicamente ausente entre los elementos comparados.

4.4.1 Verificacion de hipotesis general

Ho: El social media marketing no tienen un impacto significativo y positivo en
la satisfaccion del cliente en la Cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.

HI1: El social media marketing tienen un impacto significativo y positivo en la
satisfaccion del cliente en la Cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.

Tabla 15
Comprobacion de la hipotesis general

Social media Satisfaccion

marketing del Cliente
Coeficiente de correlacion 1,000 ,890
Social media . .
marketing Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,890 1,000
Satisfaccion  del . .
Cliente Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

Valor gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 345,1172 4 ,000
Razén de verosimilitud 314,056 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 240,811 1 ,000

N de casos validos 383

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,33.

El analisis del coeficiente de correlacion Rho de Spearman evidenci6 un valor
de 0.890, con un nivel de significancia calculada de 0.000, se demuestra una relacion
positiva y fuerte entre el social media marketing y la satisfaccion del cliente. El
resultado indica que, a medida que la empresa fortalece sus estrategias digitales se
incrementa de manera significativa el compromiso y lealtad de sus consumidores
hacia la marca.

Por tanto, se acepta la hipotesis general planteada en la investigacion,
confirmando que la gestion efectiva del social media marketing tiene relacion directa
y significativa en la satisfaccion de clientes. Se respalda la idea que las plataformas
digitales son herramientas estratégicas que consolidan relaciones duraderas para
reforzar la confianza del publico y mantener una conexion continua entre la empresa

y Sus usuarios.

4.4.2 Verificacion de hipotesis especifica 1

Ho: La personalizacién no tiene un impacto significativo y positivo en la
satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina Perti S.A, Tacna,
2025.

Hi: La personalizacion tiene un impacto significativo y positivo en la
satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina Perti S.A, Tacna,

2025.
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Comprobacion de la hipotesis especifica 1

49

Social media Personalizaci

marketing on
Coeficiente de correlacion 1,000 ,842
Social media . .
marketing Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,842 1,000
Personalizacion  Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion
Valor gl asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,2162 ,000
Razoén de verosimilitud 45,223 ,000
Asociacion lineal por lineal 39,033 ,000
N de casos validos 383

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,11.

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0,842, con un nivel de

significancia de 0,000, lo que evidencia una relacion positiva y fuerte entre el social

media marketing y la personalizacion. Los hallazgos indican que esta relacion es

tanto s6lida como altamente significativa.

Esto implica que una gestion efectiva y estratégica en redes sociales esta

estrechamente vinculada con la percepcion de personalizacion del servicio, lo cual

puede mejorar la experiencia y satisfaccion del cliente.

Por lo tanto, se confirma la hipotesis especifica 1, estableciendo que una

mayor aplicacion del social media marketing genera una mejora significativa en la

personalizcion. Las empresas que mejoran sus practicas de marketing digital pueden

fortalecer la experiencia del cliente, haciéndola mas ajustada a sus gustos,

necesidades e intereses.
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4.4.3 Verificacion de hipdtesis especifica 2
Ho: El contenido de marketing no tiene un impacto significativo y positivo en
la satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna,

2025.

Hi: El contenido de marketing tiene un impacto significativo y positivo en  la

satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna, 2025.

Tabla 17
Comprobacion de la hipotesis especifica 2

Social media Contenido de
marketing Marketing

Coeficiente de correlacion 1,000 ,835
Social media . .
marketing Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,835 1,000
Contenido de . .
Marketing Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

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

Pruebas de chi-cuadrado

Significacio

Valor gl nasintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 388,6572 4 ,000
Razén de verosimilitud 270,455 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 188,586 1 ,000

N de casos validos 383

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 1,04.

El coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de 0.835 con una significancia
obtenida de 0.000, se evidencia una correlacion positiva y fuerte entre el social
media marketing y el contenido de marketing. Los resultados muestran que existe
una relacion muy fuerte, positiva y estadisticamente significativa entre social media

marketing y contenido de marketing.
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Esto indica que el contenido difundido en redes sociales es un factor
determinante en la percepcion general del marketing digital de la empresa,
reforzando su influencia en la atraccion y retencion de clientes.

De esta manera, se confirma la hipdtesis especifica 2, determinandose que el
fortalecimiento del social media marketing incrementa significativamente la
efectividad de los incentivos dirigidos a los clientes. El contenido es un componente
clave dentro de la experiencia del usuario en redes sociales, por lo que mayores

esfuerzos en contenido fortalecen la estrategia de social media marketing.

4.4.4 Verificacion de hipotesis especifica 3
Ho: El uso de multiples plataformas sociales populares no tiene un impacto
significativo y positivo en la satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles

Casa Andina, Tacna, 2025.

Hi: El uso de multiples plataformas sociales populares tiene un impacto
significativo y positivo en la satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles
Casa Andina, Tacna, 2025.

Tabla 18
Comprobacion de la hipotesis especifica 3

Social media Multiples
. plataformas
marketing .
sociales
Coeficiente de correlacion 1,000 ,783
Social media . .
marketing Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,783 1,000
Multiples
plataformas Sig. (bilateral) ,000
sociales
N 383 383
Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Pruebas de chi-cuadrado
Significacién
Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 761,5592 4 ,000

Razén de verosimilitud 633,066 4 ,000
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Asociacion lineal por lineal 379,234 1 ,000

N de casos validos 383

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1,15.

El coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de 0.783 con una significancia
bilateral de 0.000, se evidencia una correlacion positiva fuerte entre el social media
marketing y el uso de multiples plataformas sociales. La correlacion fuerte y positiva
sugiere que: Las empresas con estrategias robustas de social media marketing tienden
autilizar mas de una plataforma social para difundir su contenido. El uso de multiples
plataformas refuerza la visibilidad, el alcance y la efectividad de las campaias
digitales. Los clientes perciben de manera mas positiva el social media marketing
cuando notan que la empresa estd presente y activa en distintos canales digitales.

En otras palabras, la diversificacion de plataformas contribuye a mejorar la
percepcion general del marketing en redes sociales.

Por tanto, se valida la hipdtesis especifica 3, demostrando que un mayor
desarrollo del social media marketing se traduce en un uso efectivo de varias
plataformas sociales y este es un componente clave para fortalecer y mejorar la
percepcion del marketing digital de la empresa, ampliando su alcance y generando

mayor interaccion con los usuarios.

4.5 DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion titulada “El social media marketing y su impacto en la
satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina, Tacna 2025” permiti6 analizar
como las estrategias digitales empleadas por la organizacion influyen en la percepcion global
del cliente, considerando las dimensiones: personalizacion, contenido de marketing y uso de
multiples plataformas sociales, variables que integran el constructo de social media
marketing.

Los resultados encontrados coinciden con la tendencia observada en estudios
actuales del sector hotelero latinoamericano y global, en los cuales se demuestra que la
presencia estratégica en redes sociales incrementa significativamente la satisfaccion del

cliente y la fidelizacién (Kim & Ko, 2020; Torres & Arroyo, 2021)
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Respecto al objetivo general; Determinar el impacto del social media marketing en
la satisfaccion del cliente en el Nessus Hoteles Perti S.A (Casa Andina), Tacna, 2025.

Los analisis correlacionales revelan asociaciones fuertes y estadisticamente
significativas entre social media marketing y las dimensiones vinculadas a la satisfaccion
del cliente. La satisfaccion global mostrd valores mayoritariamente positivos (64.1% de
acuerdo y totalmente de acuerdo), lo cual se asocia directamente con las estrategias de
comunicacion digital identificadas. Estos hallazgos concuerdan con investigaciones de base
cientifica que sefialan que el social media marketing influye de manera directa en la
satisfaccion mediante la interaccion, rapidez de respuesta, personalizacion y calidad del
contenido (Bilgihan & Cobanoglu, 2019; Morosan, 2021). En particular, estudios en hoteles
latinoamericanos reportan que las redes sociales fortalecen la confianza y mejoran la
experiencia del cliente al permitir mayor transparencia y cercania.

Por lo tanto, los resultados permiten afirmar que en Casa Andina — Tacna, el social
media marketing tiene un impacto significativo y positivo sobre la satisfaccion del cliente.

Respecto al objetivo especifico 1. Identificar el impacto de la personalizacion en la
satisfaccion del cliente. Los resultados mostraron una correlacion muy fuerte (p = 0.842, p
= 0.000) entre social media marketing y personalizacion. Esto evidencia que la
personalizacion es uno de los componentes mas influyentes en la experiencia del cliente. La
literatura respalda esta relacion: investigaciones en hoteles de cadenas internacionales
sefialan que la personalizacion en redes sociales como mensajes adaptados, recomendaciones
segiin preferencias o contenido segmentado genera una percepcion de cercania que

incrementa la satisfaccion y la intencion de recompra (Zhang & Cole, 2019).

Los resultados del estudio coinciden con esta teoria: los clientes de Casa Andina
valoran positivamente cuando el hotel adapta su comunicacion y contenido a las necesidades
del usuario, lo cual fortalece la satisfaccion general.

En cuanto al objetivo especifico 2. Determinar el impacto del contenido de marketing
en la satisfaccion del cliente. La correlacion entre social media marketing y el contenido de
marketing fue muy fuerte (p = 0.835, p =0.000).

Esto muestra que la calidad del contenido (informativo, visual, 1til, atractivo) influye
directamente en cdmo los clientes valoran el servicio.

Estudios recientes del sector hotelero revelan que el contenido de valor promociones,
videos de instalaciones, recomendaciones turisticas, storytelling mejora la percepcion del

cliente, aumentan la confianza y fortalecen la satisfaccion (citando tendencias descritas en
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Scopus en investigaciones como “digital content engagement in hospitality” y “social media
value creation in hotels”). Los resultados del presente estudio se alinean a esta evidencia,
demostrando que en Casa Andina el contenido publicado en redes sociales es una
herramienta clave para elevar la satisfaccion del cliente.

Respecto al objetivo especifico 3. Evaluar el impacto del uso de multiples
plataformas sociales en la satisfaccion del cliente. El anélisis mostrd una correlacion fuerte
(p = 0.783, p = 0.000) entre social media marketing y el uso de multiples plataformas
sociales. Esto indica que la presencia simultanea en diversas redes (Facebook, Instagram,

TikTok, YouTube, etc.) incrementa la percepcion positiva del cliente.

Se concluye que las empresas hoteleras que diversifican su presencia digital
aumentan su alcance, mejoran la accesibilidad de informacién y fortalecen la reputacion de
marca, lo cual repercute positivamente en la satisfaccion del cliente (Buhalis & Sinarta,
2019). Los resultados obtenidos confirman estas teorias: los clientes valoran que la cadena
Casa Andina utilice varias plataformas sociales, pues esto facilita el contacto, la informacion
oportuna y la interaccion.

La evidencia encontrada permite afirmar que las tres dimensiones del social media
marketing personalizacion, contenido de marketing y uso de multiples plataformas tienen
impactos fuertes, significativos y positivos en la satisfaccion del cliente en Casa Andina
Tacna.

El estudio confirma lo que discute la literatura internacional: el social media
marketing es hoy un elemento fundamental en la gestion de la experiencia del cliente en el
sector hotelero, influyendo no solo en la satisfaccion, sino también en la lealtad, la intencion

de compra y la reputacion digital.
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CONCLUSIONES

Primera

Segun el objetivo general, los resultados del coeficiente Rho de Spearman de
0,890 muestran una correlacion positiva fuerte (p<0,05) entre el social media
marketing y la satisfaccion del cliente en la cadena de hoteles Casa Andina. Se
concluye que las estrategias implementadas en redes sociales estan directamente

relacionadas con la lealtad y la retencion de los consumidores.

Segunda

De acuerdo con el primer objetivo especifico, los resultados del coeficiente
Rho de Spearman de 0,842 muestran una correlacion positiva fuerte (p<0,05) entre
el social media marketing y la personalizacion en la empresa. Esto indica que una
gestion estratégica y eficiente de las redes sociales esta estrechamente relacionada
con la percepcion de personalizacion del servicio, lo que puede contribuir a mejorar

la experiencia y satisfaccion del cliente.

Tercera

Segun el segundo objetivo especifico, los resultados del coeficiente Rho de
Spearman de 0,835 muestran una correlacion positiva fuerte (p<0,05) entre el social
media marketing y el contenido de marketing. Esto sugiere que el contenido
compartido en las redes sociales es un elemento clave en la percepcion general del
marketing digital de la empresa, fortaleciendo su impacto en la captacion y

fidelizacion de clientes.

Cuarta

De acuerdo al objetivo especifico 3, los resultados del coeficiente Rho de
Spearman de 0.783 muestra una relacion positiva y fuerte (p<0,05) entre el social
media marketing y la utilizacion de diversas plataformas sociales lo que refuerza la
visibilidad, el alcance y la efectividad de las campafas digitales. Los clientes
perciben de manera mas positiva el social media marketing cuando notan que la

empresa esta presente y activa en distintos canales digitales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda Fortalecer las estrategias de social media marketing, en el Area de
Marketing y Comercializacion, especificamente en la unidad de Marketing Digital o
Comunicacion Corporativa de la cadena de hoteles Casa Andina. Esta area es
responsable de la planificacidn, ejecucion y evaluacion de las estrategias de social
media marketing, asi como del monitoreo de indicadores clave como interaccion,
engagement, satisfaccion y lealtad del cliente.

Potenciar la personalizacion del servicio a través de redes sociales, mediante
Implementacion de segmentaciones de audiencia mas precisas para adaptar
mensajes, promociones y recomendaciones segiin preferencias individuales. Utilizar
datos de interaccion en redes sociales para ofrecer experiencias personalizadas, como
ofertas exclusivas o sugerencias de servicios adicionales. la aplicacion de esta
recomendacion corresponde principalmente al Area de Marketing Digital,
especificamente al equipo de Gestion de Redes Sociales y Comunicacion Digital de
la cadena de hoteles Casa Andina. Esta area es responsable de disefiar y ejecutar
contenidos personalizados, asi como de gestionar la interaccién directa con los
clientes en los entornos virtuales. De manera complementaria, se sugiere la
articulacion con el Area de Atencion al Cliente y Experiencia del Huésped, a fin de
asegurar coherencia entre la personalizacion percibida en los canales digitales y el
servicio brindado durante la estancia.

Optimizar el contenido de marketing digital mediante la creacion de contenido visual
y textual atractivo, Util e informativo que resalte las ventajas y experiencias del hotel.
Incorporar storytelling, videos de instalaciones y recomendaciones turisticas para
mejorar el engagement de los clientes. Actualizar periédicamente los contenidos para
mantener la relevancia y atraer la atencion de diferentes segmentos de clientes. La
aplicacién de esta recomendacion corresponde principalmente al Area de Marketing
y Comercializacion, especificamente al Area de Marketing Digital o Gestion de
Contenidos, responsable de la planificacion, produccion y difusion de los mensajes
en redes sociales. De manera complementaria, se sugiere una coordinacion
transversal con el Area de Experiencia del Cliente y Atencion al Huésped, a fin de
garantizar que los contenidos reflejen fielmente la experiencia real del servicio

hotelero y contribuyan a una percepcion positiva de la marca.
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Ampliar y diversificar la presencia en multiples plataformas sociales, mediante el
aumento de la presencia activa en redes sociales adicionales (Instagram, TikTok,
YouTube, LinkedIn), adaptando el contenido a las caracteristicas de cada plataforma.
Coordinar las campanas multicanal para garantizar coherencia en la comunicacion y
reforzar la identidad de marca. Utilizar herramientas de anélisis de métricas en todas
las plataformas para medir la efectividad de cada canal y ajustar estrategias segin
resultados. La aplicacion de esta recomendacion corresponde principalmente al Area
de Marketing y Comercializacion, especificamente al Area de Marketing Digital o
Gestion de Redes Sociales, responsable de planificar, ejecutar y monitorear la
presencia de la empresa en los distintos canales digitales. De manera
complementaria, se sugiere la coordinacién con el Area de Comunicacion
Corporativa, a fin de garantizar la coherencia del mensaje institucional y la alineacién

de las campaiias digitales con los objetivos estratégicos de la organizacion.
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Anexo 1: Matriz de consistencia:
Titulo de investigacion: EL SOCIAL MEDIA MARKETING Y SUIMPACTO EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN LA CADENA DE HOTELES CASA
ANDINA, ANO 2025

Problemas

Problema principal

(Cudl es el impacto del social
media  marketing en la
satisfaccion del cliente en la
cadena de hoteles Casa
AndinaTacna 2025?

Problemas secundarios

a) ;Cual es el impacto de la
personalizacion en la
satisfaccion del cliente en
cadena de hoteles Casa Andina,
Tacna, 2025?

b) (Cudl es el impacto del
contenido de marketing en la
satisfaccion del cliente en
cadena de hoteles Casa Andina,
Tacna, 2024?

¢) (Cual es el impacto del uso de
multiples plataformas sociales
populares en la satisfaccion del
cliente en la cadena de hoteles
Casa Andina, Tacna, 2025?

Objetivos

Objetivo general

Determinar el impacto del social
media marketing en la satisfaccion
del cliente en la cadena de
hoteles Casa Andina Tacna,
2025.

Objetivos especificos

a) Identificar el impacto de la
personalizacion en la satisfaccion
del cliente en la cadena de
hoteles Casa Andina Tacna,
2025.

b) Determinar el impacto del
contenido de marketing en la
satisfaccion del cliente en la
cadena de hoteles Casa Andina,
Tacna, 2025.

c¢) Evaluar el impacto del uso de
multiples  plataformas  sociales
populares en la satisfaccion del
cliente en la cadena de hoteles
Casa Andina, Tacna, 2025.

Nota: Elaboracion propia

Hipotesis

Hipotesis general

El social media marketing tiene
un impacto significativo 'y
positivo en la satisfaccion del
cliente en la cadena de hoteles
Casa Andina, Tacna, 2025.

Hipotesis especificas

a) La personalizacién tiene un
impacto significativo y positivo
en la satisfaccion del cliente en la
cadena de hoteles Casa Andina,
Tacna, 2025.

b) El contenido de marketing
tiene un impacto significativo y
positivo en  la satisfaccion del
cliente en la cadena de hoteles
Casa Andina, Tacna, 2025.

¢) El uso de multiples plataformas
sociales populares tiene un
impacto significativo y positivo
en la satisfaccion del cliente en la
cadena de hoteles Casa Andina
Tacna, 2025.

Variables

Social Media
Marketing

Satisfaccion
del cliente

Dimensiones/In
dicadores

-Personalizacion

-Contenido  de
marketing

-Multiples
plataformas
sociales

-Expectativas
cumplidas

-Calidad
percibida  del

servicio

-Valor percibido

Tipo de
investigacion

a) Tipo de

investigacion:

Basica o
tedrica

b) Diseflo de

investigacion:

No
experimental,
transversal

Poblacion y
muestra

a)La
poblacion son
100,000mil
habitantes

b) Muestra:
383 personas

Técnicas e
instrumentos
de recoleccion
de datos

a) Las
técnicas a
utilizar son las
siguientes:
Para la
variable
independiente:
la encuesta
Para la
variable
dependiente:
La encuesta

b)
Instrumentos
a utilizar son
las siguientes:
Para la
variable
independiente:
el
cuestionario.
Para la
variable
dependiente:
el
cuestionario.
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Estadisticos

En el estudio
aplicara las
técnicas
estadisticas:

a) Estadistica
descriptiva:
Tablas y figuras
estadisticas, asi
como las
medidas de
posicion central
y de dispersion

b) Estadistica
inferencial: para
la contrastacion
de la hipotesis
se empleara el
estadistico de
regresion lineal
simple..
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“VERITAS ET VITA"

v

CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIOERIA COMERCIAL

Me encuentro realizando una investigacion, respecto a la "Impacto del social media marketing en la
satisfaccion del cliente", es por ello que se ha elaborado los siguientes enunciados con la finalidad de
conocer su percepcion.

Por favor, evalué el grado de satisfaccion de acuerdo a los aspectos que citamos en ese cuestionario,
segun el criterio de la tabla, marcando con una "X" en el digito que corresponda para cada afirmacion.
La informacion que proporciones es completamente CONFIDENCIAL, ello garantiza que nadie pueda

identificar a la persona que ha diligenciado el cuestionario.

INSTRUCCIONES
Cada opcidn tiene un niamero, marque el numero correspondiente a la opcion elegida de la siguiente

forma:

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1

2

3

4

5

Personalizacion 1

El contenido en redes sociales del hotel se adapta a mis intereses y preferencias.

El hotel me brinda recomendaciones personalizadas a través de sus redes
sociales.

Los mensajes incluyen informacién personalizada, como mi nombre o datos de
interés.

El hotel segmenta adecuadamente a su publico en redes sociales para ofrecer
contenido relevante.

Contenido de marketing 1

La informacion publicada en las redes sociales del hotel es clara y relevante.

El hotel demuestra innovacion y creatividad en el disefio de sus publicaciones.

El contenido se publica con frecuencia y de manera consistente en redes sociales

El contenido del hotel en redes sociales transmite credibilidad y genera
confianza en mi como cliente.

Muiltiples plataformas sociales 1

El hotel tiene presencia en diferentes redes sociales (Facebook, Instagram,
TikTok, etc.).

10

Los mensajes y publicaciones del hotel mantienen coherencia en todas las
plataformas sociales.




El contenido del hotel es accesible y facil de visualizar en distintas redes
sociales.

12

Cada red social del hotel se utiliza de manera estratégica segun el tipo de
publico.

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA COMERCIAL

Me encuentro realizando una investigacion, respecto a la "El Social media marketing y su impacto
en la satisfaccion del cliente", es por ello que se ha elaborado los siguientes enunciados con la finalidad
de conocer su percepcion.

Por favor, evalué el grado de satisfaccion de acuerdo a los aspectos que citamos en ese cuestionario,
segun el criterio de la tabla, marcando con una "X" en el digito que corresponda para cada afirmacion.
La informacion que proporciones es completamente CONFIDENCIAL, ello garantiza que nadie pueda

identificar a la persona que ha diligenciado el cuestionario.

INSTRUCCIONES
Cada opciodn tiene un numero, marque el nimero correspondiente a la opcion elegida de la siguiente
forma:
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Ne |

Expectativas cumplidas

El servicio recibido en el hotel cumplio con lo que se prometia en redes sociales.

El contenido digital publicado por el hotel refleja de manera fiel la experiencia
real de la estancia.

El servicio brindado por el hotel coincidié con lo que yo esperaba al elegirlo.

Mis expectativas previas sobre el hotel se vieron satisfechas durante mi estadia.

Calidad percibida del servicio

El personal del hotel me atendié con amabilidad y profesionalismo

La atencion brindada en el hotel fue rapida y eficiente.

Considero que los servicios del hotel fueron confiables y seguros.

(e B EN e NN (V)]

Las instalaciones del hotel se encontraban limpias y ofrecian comodidad.

Valor percibido

El precio pagado por mi estancia se justifica con los beneficios recibidos.

10

El hotel ofrecid promociones o beneficios adicionales que valoré positivamente.

11

La experiencia en el hotel fue conveniente en comparacion con otros hoteles de
la zona.

12

La relacion entre calidad del servicio y precio me resultd satisfactoria.




ANEXO 3: FICHAS DE JUICIO DE EXPERTOS

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y Nombres del informante: Wilfredo Velasquez Yupanqui
1.2 Grado académico: Magister
1.3 Profesion: Administrador de empresas
1.4 Instituciéon donde labora: Universidad Privada de Tacna
1.5 Cargo que desempeiia: Docente
1.6 Denominacién del instrumento: Cuestionario
1.7 Autor del instrumento: Shafiq Malik Veliz Ruiz

II. VALIDACION
il
INDICADORES DE CRITERIOS Boo |8 S |8 |, 2
; = < < g0 g = )
EVALUACION DEL Sobre los Items del instrumento = E|= & ) = _3
INSTRUMENTO 1 2 3 4 5
CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que facilita su X
comprension
OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas observables, medibles X
CONSISTENCIA Existe una organizacion logica en los contenidos y relacion X
con la teoria
COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los indicadores de la X
variable
PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son apropiados X
SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y la calidad de items presentados X
en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 6 16
SUMATORIA TOTAL 22
III. RESULTADO DE LA VALIDACION
3.1 Valoracion total cuantitativa: 73.3%
3.2 Opinion FAVORABLE: X
DEBE MEJORAR:
NO FAVORABLE:
3.3 3. Observaciones
Tacna, 23 de Setiembre del 2025
&

Firma
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I. INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
DATOS GENERALES:

1.8 Apellidos y Nombres del informante: Juan José Portugal Telleria

1.9 Grado académico: Magister

1.10Profesion: Contador Publico

1.11Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna

1.12Cargo que desempeiia: Docente

1.13Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.14 Autor del instrumento: Shafiq Malik Veliz Ruiz

II. VALIDACION

o = % = > =
INDICADORES DE CRITERIOS 5 g § & g E 3
EVALUACION DEL Sobre los items del instrumento 1 h3 m4 5 =
INSTRUMENTO
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje apropiado que X
facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estan expresados en conductas observables, X
medibles
3. CONSISTENCIA Existe una organizacion légica en los X
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus valores son X
apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y la calidad de items X
presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 24
SUMATORIA TOTAL | 24

III. RESULTADO DE LA VALIDACION

3.4 Valoracion total cuantitativa: 80%

3.5 Opinion

FAVORABLE:

DEBE MEJORAR:




3.6 3. Observaciones

NO FAVORABLE:
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