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Presentacioén

Sefiores del jurado de la prestigiosa Universidad César Vallejo. Lima norte.
Presento ante Uds. El trabajo de investigacion titulado. El e-marketing y su
influencia en la fidelizacion de clientes de la tienda EFE. Lima Norte, 2016.

Se realiz6 cumpliendo con los dispositivos legales exigidos por la Escuela de
Postgrado, para optar el grado de Magister en Gestion de Tecnologia de

Informacion.

El presente documento consta de las paginas preliminares y los siguientes

capitulos:
El primer capitulo trata sobre la introduccion a la investigacion.
En el segundo capitulo se desarroll6 el marco metodoldgico.

En el tercer capitulo presentamos los resultados de investigacion, la discusion, las

conclusiones, las recomendaciones, las referencias y los apéndices.

La presente investigacion tuvo como objetivo, explicar la influencia del e-marketing

en la fidelizacion de clientes de las tiendas EFE de Lima Norte en el afio 2016.

La importancia del presente trabajo radica en que se aplico el e-marketing para la

fidelizacion de clientes de la tienda EFE.
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Resumen

Excelentisimos revisores de tesis de la prestigiosa Universidad Cesar Vallejo,
cumplimos con detallar los aspectos medulares y resultados obtenidos en la
investigacion llevada a cabo en la empresa tiendas EFE, donde se han incorporado
el uso del e-marketing para la fidelizacion de clientes.

El método aplicado fue el hipotético deductivo, tipo de investigacion aplicada, nivel
de la investigacion explicativo, disefio de investigacion cuasi experimental, la
poblacion y la muestra, obtenido a través de un muestreo no probalilistico, estuvo
conformada por 110 clientes frecuentes de la referida Empresa por ser una poblacion
muestral relativamente pequefia, asi mismo 55 de ellos fueron considerados como
parte del grupo control, y los restantes 55 clientes fueron considerados como parte
del grupo experimental, el instrumento usado fue un pretest y postest, mostrado en

el apéndice B.

En la presente tesis se concluye que, el e-marketing influye significativamente en
la fidelizacién de los clientes de la tienda EFE. Lima Norte, 2016, llegandose a
obtener dicho valor de significancia con el estadigrafo U-Mann-Whitney: s p =
0.001.

Palabras claves: E-Marketing, e-Mail Marketing, Publicidad Web, Posicionamiento
en Buscadores, Marketing en Redes Sociales. Fidelizacion de clientes,
comportamiento de los clientes, actitud de los clientes, concepto de los clientes,

proceder de los clientes.
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Abstract

Excellent thesis reviewers of the prestigious César Vallejo University, we comply
with detailing the key aspects and results obtained in the research carried out in the
EFE stores, where the use of e-marketing for customer loyalty has been

incorporated.

The applied method was the hypothetical deductive, type of applied research, level
of explanatory research, quasi-experimental research design, population and
sample, obtained through non-probalistic sampling, was made up of 110 frequent
clients of the referred company. Because it is a relatively small sample population,
55 of them were considered as part of the control group, and the remaining 55 clients
were considered as part of the experimental group, the instrument used was a

pretest and posttest, shown in appendix B.

In the present thesis it is concluded that e-marketing significantly influences the
customer loyalty of the EFE store. Lima North, 2016, getting to obtain this value of

significance with the U-Mann-Whitney statistic: Whitney: xx p < 0.001.

Keywords: E-Marketing, e-Mail Marketing, Web Advertising, Search Engine
Optimization, Social Media Marketing. Loyalty of customers, behavior of customers,

attitude of customers, concept of customers, proceed from customers.
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l. INTRODUCCION



1.1. Realidad problemaética

No cabe duda alguna que en el presente la red internet se ha convertido en mas
que una necesidad como via de interconexion a tiempo real para todo el mundo
globalizado, ya que cada dia sigue en constante expansion no solo en la calidad
del servicio, sino también en todo el soporte que las exigencias y requerimientos
del entorno le demandan, tales como desde las redes sociales hasta enormes
sistemas de almacenamiento y procesamiento de data basados en inteligencia
artificial; siendo este el motivo coyuntural por el cual su amplitud de acogida y
envergadura ha superado a sus competidores como lo son la radio y television

dentro de los parametros de comunicacion de masas.

Al respecto, la internet ha innovado los conceptos del marketing digital
también conocido como e-marketing; asi como también la diversidad de recursos
econdmicos, tecnolégicos y humanos que emplean o son sustentados bajo estas
nuevas tecnologias de la informacion. En muchas ocasiones por la falta de
planeacidbn mercadolégica, ademas de otros factores como: ausencia de
adecuadas capacitaciones, carencia de recursos economico-financieros, respaldo
tecnoldgico, liderazgo coyuntural; todo ello se tradujo en el escaso estudio en este

tema.

Es dentro del panorama actual que “Tiendas EFE”, nunca habian previsto en
sus mecanismos de gestion el desarrollar planes de obtencion, retencion y
fidelizacién de clientes; es mas, ni si quiera se habia evaluado dicha posibilidad;
muy por el contrario ha basado la mayoria de sus estrategias de llegada a
potenciales clientes valiéndose de estrategias convencionales de mercadeo tales
como promocionar articulos, proporcionar bonos de descuento, organizar eventos,
congresos, capacitaciones, entregar dadivas y regalos, entre otras actividades; sin
tener en cuenta algin mecanismo de gestidn eficiente y mucho menos el contar
con objetivos definidos y puntuales. Todas las falencias mencionadas han derivado
en un mal empleo de recursos y costos negativos orientados a la aplicacion de
obsolescentes estrategias, las que circunstancialmente incentivaran al cliente; pero
qgue a razdén de las estimaciones empresariales no estan orientadas a generar

capitalizacion efectiva de recursos.
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La aplicacion de estrategias basadas en el campo del e-marketing, permitié que la
referida empresa pueda identificar clientes objetivos y clientes potenciales, lo que
deriva a una posibilidad de agregar valor y que as u vez le permitira desarrollar
convenientes estrategias que permitan no solo mantener a un potencial cliente
cautivo, sino la filiaciéon de los mismos, todo con el menor costo posible que se
traduce a beneficios en un plazo menor de lo estimado, tanto para los clientes como

para la empresa.

El e-marketing, muchas veces es usado como un “arma” por las siguientes
ventajas comparativa y competitivas: ahorro de costes, aumento del contacto con
el cliente, fidelizacién, creacion de marca, control de impacto publicitario,

inmediatez, segmentacion, alcance global, personalizacion, entre otros.

1.2. Trabajos previos
Antecedentes internacionales

Petrocci (2017), hizo una investigacion sobre la Relacion del e-marketing con el
manual de identidad corporativa de las Empresas de Calzados de Santiago- Chile.
Dicho trabajo es de tipo basico, de nivel descriptivo, disefiado como no
experimental, de forma correlacional y transverso, con la finalidad de determinar las
relaciones del e-marketing con el manual de identidad corporativa de las
mencionadas empresas. El investigador llegé a las siguientes conclusiones: (a) el
plan de e-marketing, permitié generar una mayor expectativa del producto ofertado,
su ciberestrategia llegd al mercado objetivo y la inversion fue muy rentable; (b) las
empresas, en estudio, para evitar los temidas bajas, se decidieron por interpretar la
l6gica estructural de la red, y a partir de ello generar una serie de procesos
centrados en el e-marketing acordes a la situacion coyuntural del mercado; y (c) el
e-marketing asumida como una adecuada estrategia tecnolégica, mejoré los

niveles de competitividad, alcanzando un valor de prueba p = 0,005 significativo.

Gbomez (2016), realiz6 una investigacion sobre E-marketing, una herramienta de

gestion y su relacion con la cultura organizacional no gubernamental de las
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empresas de Barcelona, en la Universidad Complutense de Madrid, esta fue de tipo
basico, nivel descriptivo disefiado como no experimental correlacion transverso el
fin es determinamos relaciones del e-marketing y la cultura organizacional no
gubernamental de las empresas de Barcelona. El investigador llego a las
conclusiones: (a) Esta herramienta disefiada como un cuadro de mando integral
permitié a las empresas en estudio alcanzar su vision, mision y objetivos trazados.
(b) Este Balance Score Card facilito, viabilizo el plan de e-marketing estratégico
para asegurar su vigencia en el tiempo siguiendo las tacticas aplicadas de las
empresas exitosas. (c) Esta variable independiente en estudio incidi6 en la variable

dependiente con un valor de significancia U-Mann-Whitney: p<0,009.

Menotti (2016), realizé una investigacion sobre E-marketing y su impacto en la
imagen corporativa de la Empresa Toyota, en la Pontificia Universidad Catolica de
Chile, dicho estudio fue de tipo aplicado, nivel explicativo y disefio cuasi
experimental cuyo objetivo fue explicar el impacto del e-marketing en la imagen
corporativa de la mencionada empresa. El investigador llego a las conclusiones: (a)
consideré que el e-marketing permiti6 que la empresa mejore su imagen
corporativa, fundamental en la planificacion estratégica; (b) el e-marketing fue un
instrumento disefiado para replantear la imagen corporativa y mejorar la gestion de
ventas dentro de la organizacion; dicha estrategia les permitio plasmar en
adecuados términos una serie de procesos que les permitieron un desarrollo
continuo dentro de plazos definidos; (c) para la generacién del plan estratégico de
e-marketing se siguié las mismas pautas que en cualquier organizacion. El
resultado alcanzado fue altamente significativo, obteniéndose estadistica p = 0,068

de significancia.

Chiccizolla (2016), realizé una tesis sobre el E-marketing para nuevo sitio de ventas
online de productos automotriz Norcoreanos para la empresa KLOVERSEAS,
presentada en la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, que tuvo como objetivo
que tipo de relacion se da entre el e-marketing y el nuevo sitio de ventas online de

productos automotriz Norcoreanos para la mencionada empresa, la cual pretendio

16



ingresar y vender sus productos en el mercado chileno empleando una plataforma
virtual de ventas online, sin desestimar los lineamientos tipicos de un plan de
negocios tradicional. Se realizé un estudio con una muestra de 103 clientes nuevos
ubicados en distintas regiones de Chile. La tipologia de la investigacion fue bésica,
descriptivo y disefiado bajo el enfoque no experimental, de tipo correlacional y
longitudinal. El investigador llego a las siguientes conclusiones: (a) el e-marketing,
en Chile, estd en apogeo, ya que crece de forma constante, lo cual permitié realizar
las compras online sin mayores complicaciones por parte de los usuarios; (b)
permitid6 explicar como el e-marketing se desarrolla en un campo digital para
generar necesidades en los clientes y a la vez ventas de un producto extranjero, el
cual estd en un constante crecimiento, debido a que las personas se estan
adaptando mas a este tipo de compras, las cuales son perfectas para implementar
estrategias de ventas nuevas y atractivas, esto es posible mediante un plan de
marketing que nos ayude a ver todo el panorama mas claro e identificar nuestras

posibilidades y competidores, alcanzando un p = 0,001.

Marrufo (2015), realiz6 la investigacion sobre E-Marketing y satisfaccion del cliente
en la empresa DHL, en la Universidad Autonoma de México, fue una investigacion
basica, nivel descriptivo y disefiado como no experimental correlacionalista
transversalmente dado, cuyo objetivo fue determinar las posibles relaciones del e-
marketing con satisfacciones de los usuarios. El investigador llegé a la conclusion
que los resultados de la hipétesis general confirmaron que existe una correlacion
entre e-marketing y la satisfaccion del cliente, ya que el valor obtenido de la X =
34,290 fue mayor a la X critica, la cual fue = 21,0261 por ende, dichos resultados
significaron que los clientes de la empresa en estudio se sintieron satisfechos,
alcanzando un p = 0,002 de significancia.

Antecedentes nacionales

Diaz y Moreto (2016), realizaron la tesis sobre el E-marketing y rentabilidad del
Consorcio Dylan SAC, presentada en la Universidad Private of North, que tuvo por

finalidad explicar qué tipo de impacto genera el e-marketing en la rentabilidad en
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dicha empresa. Trabajaron con una muestra de 1500 clientes. La tipologia de la
investigacion fue basica, descriptivo, y de disefio no experimental, de tipo
correlacional y longitudinal. Los investigadores llegaron a concluir que los
colaboradores del consorcio en estudio que brindaban atencion personalizada a los
clientes basada en una estrategia de e-marketing permitio el establecer el vinculo
entre empresa-cliente, convirtiétndose en un estrecho nexo que fortalecid una
significativa identificacion, dando como resultados que la empresa en estudio
aumento el nivel de ventas el afio en estudio, alcanzando p = 0,009 de significancia.

Vasquez (2016), realizé una tesis sobre la Aplicacion del e-marketing para mejorar
el nivel de ventas en la cadena de pollerias Norkys. Pueblo Libre, presentada en la
Universidad Alas Peruanas, tuvo como objetivo general explicar los resultados de
la aplicaciéon del e-marketing con las mejoras del nivel de ventas en dicha empresa.
Empled enfoques de Jurado y Reynaga y los conceptos de Taboada referente a las
ventas. El investigador trabajo con una muestra de 1800 clientes, el estudio
investigativo basico, descriptor, diseflado como no experimental correlacional
longitudinal. El investigador concluyé que la variable implementada via web,
permitié elevar significativamente el nivel de ventas en un 60%; alcanzando p =

0,003 de significancia.

Soto (2016), realizé la tesis sobre El e-marketing y satisfaccién en el BCP, sucursal
Los Olivos, presentada en la Universidad Cesar Vallejo, tuvo como objetivo explicar
el nivel de impacto del disefio del plan de e-marketing en la fidelizacion de clientes
del referido Banco. Para lograr dicho objetivo emple6 los conceptos de Jumblung
para definir el e-marketing y de Kazper para definir fidelizacién de clientes. El
investigador trabajo con una muestra de 1400 clientes, la investigacion fue de tipo
aplicada, de nivel explicativo, y disefio cuasi experimental. El investigador llego a
las siguientes conclusiones: los clientes encontraron beneficios como acceso a
préstamos en linea, para lo cual por comodidad y seguridad se usé el e-marketing
fidelizador de usuarios, ellos pudieron hacer la cancelacion de pagos de servicios

diversos, teletransferencias con el manejo de una clave versatil digital que brindo
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mayor seguridad a los clientes que indicaron estar satisfechos con el servicio
recibido por la referida empresa por un periodo mas amplio. El disefio del e-

marketing fidelizador de usuarios, obtuvo p = 0.0035 de significancia.

Ortiz y Gonzales (2015), realizaron una investigacion sobre el E-Marketing
relacionada con la satisfaccion de los usuarios en la Organizacion Educativa
PAMER, presentada en la Universidad Alas Peruanas. Plante6 establecer
relaciones de e-marketing con la satisfaccion de los usuarios, trabajo con una
muestra siendo esta de 1103 clientes, esta investigamos en forma bésica, de nivel
descriptivo, y disefiamos non experimentalista correlacional longitudinal. Los
investigadores llegaron a las conclusiones: la empresa al contar con Starsoft, un
sistema inteligente para la gestion de una enorme base de datos y que a su vez se
encuentra anexada a todas las dependencias de la empresa; permitio generar
valiosos datos de los clientes y fidelizarlos adecuadamente, con la finalidad de
establecer con ellos un trato mas personalizado valiéndose de las diferentes redes

sociales, alcanzando un p = 0,0023 de significancia.

Garayar (2015), realiz6é una investigacion sobre el E-Marketing y la satisfaccion de
los clientes del centro Odontoldgico Especializado Tejada, Miraflores, presentada
en la Universidad de Lima, se propuso establecer conexiones entre el e-marketing
con la satisfaccion en estudio, en referencia al e-marketing uso el enfoque de
Kaynas, asi como de Kotler referente a la satisfaccion de los clientes. Este
investigador trabajo con una muestra de 1000 clientes, la investigacion fue de tipo
basico, correlacional longitudinal. El investigador llego a la conclusion de que las
percepciones del cliente estdn basadas en la informacién previa que se brinda en

el plan de e-marketing, obtuvo un p = 0.009 de significancia.
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1.3 Enfoques especificos de la variable en estudio.
1.3.1 e-marketing

Elinvestigador Alcaide (2015), indico que la esencia del planeamiento del marketing
se debera plasmar en fisico a través de un protocolo que debera contener el andlisis
situacional del fenomeno del marketing dado, asumiendo ventajas, oportunidades
0 eventos en contra; direccionar el marketing; programacion efectiva de las
estrategias a emplear y su respectiva evaluacion en cada proceso en el cual se

encuentre presente.

El planeamiento del marketing se debera patentar en un documento que
oriente las estrategias de coordinacion y recursos para ejercer el marketing, y
derivar sus influencias en cuanta actividad pueda emplearse se estratégica como
tacticamente. Dentro del planeamiento de las estrategias que deberd tener el
marketing, se debera tener en cuenta los potenciales mercados y la propuesta
empresarial sin dejar de lado el analisis de mercadeo y oportunidades que ofrece
el sector. Respecto del planeamiento de las tacticas en relacion al marketing se
debera tener en cuenta las virtudes del producto a ofertar, las promociones, formas
de comercio, precios base, puntos de venta y asistencia a los consumidores. Por
ende, una planificacion estratégica deberd contemplar procesos de planeamiento,

desarrollo y control del proceso.

Asimismo, Westwood (2016), definié el e-marketing dentro del panorama
emergente de la publicidad digital como una especie de herramienta, que entre sus
premisas buscar entender cémo responde la parte cognitiva humana frente a los
productos de consumo con la finalidad de sacar provecho de tal informacion y
acrecentar las ganancias bajo un esquema estructurado, racional o en el mejor de
los casos orientado hacia el placer por el consumo; que segun esta postura vienen

a ser las manifestaciones del cerebro en funcion de satisfaccion por el consumo.

Armijo (2014), defini6 el e-marketing como una forma de planificacién
estratégica, es una herramienta que permite dar apoyo a la toma de decisiones,
disefia la vision a futuro para adecuarse a los cambios que tiene el mercado donde
se desarrolla el negocio y asi lograr los objetivos propuesto. Formulados y

establecidos con caracter prioritarios. El planeamiento estratégico tiene como
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funcidén establecer recursos de accion a corto plazo para alcanzar los objetivos

trazados.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2015), describen las actividades del e-
marketing como un conjunto de herramientas estratégicas, que segun su vision
convinieron a llamarlas las cuatro “P”, en relacion a situaciones reales tale como el
precio, el producto, la plaza y la promocién. Proponen que luego que una
determinada empresa haya establecido sus estrategias frente al mercado para
competir en funcion del marketing, debera de mezclar en diversas concentraciones
sus estrategias de marketing, con lo cual segun dichos investigadores se sustenta

la I6gica funcional de las modernas formas de marketing.

La clasificaron varias actividades de marketing en herramientas de la mezcla
de e-marketing de cuatro amplios tipos diferentes, a las que llamo las cuatro P de
marketing: producto, precio, plaza y promocion. Una vez que la empresa ha
decidido cual sera su estrategia general competitiva de marketing, esta lista para
comenzar la planificacion de los detalles de su mezcla de marketing, que es uno de

los conceptos mas importantes del marketing moderno.

Se entiende por proceso de mezcla a todo aguello que estratégicamente una
empresa puede realizar en relacion al e-marketing con la finalidad de aumentar la
demanda y expectativa del producto en el mercado. En lo que respecta a producto,
este concepto debera ser asumido como la mezcla de servicios o productos que
una empresa pone a disposicion del mercado. Sobre el precio, debera ser
entendido dentro de la mezcla del marketing, el valor econémico monetario que los
clientes deberan de abonar con la finalidad de asegurar el producto o servicio
correspondiente. Se entiende por plaza al conjunto de procesos que desarrolla una
empresa que permite que el servicio o producto ofrecido se encuentre a
disponibilidad de potenciales consumidores. Y, por ultimo, se asume que la
promocién son estrategias adecuadas y viables que coloca a disposicion de los
consumidores una vasta informacién atractiva sobre las particularidades y virtudes
gue el producto o servicio promocionado pone al alcance de los mismos. Al

respecto, se muestra en la figura 1.

21



CONCEPTO DE MARKETING

Orientacion al Cliente B

Actividades de Q Satisfaccion Exito
El:]l:l marketing del Cliente Organizacional

coordinadas

Objetivos de desempefio I{:J
de la Organizacion

e - )

Figura 1. E-marketing.

Adaptado de “Universidad abierta de Catalufia, 2015” por Silva, 2016. Lima, Peru: Autores. Kotler, J y
Armstrong, Th.

Sainz de Vicufia (2015), definid el e-marketing como herramienta bésica del
planeamiento de procesos de gestidén con el cual toda empresa deberé de disponer
con la finalidad de ser competitiva en el mercado frente al producto o servicios que
presta. En relacion al planeamiento, debera tenerse en cuenta que lo primero sera
la identificacion diafana y precision de los objetivos en un plazo de tiempo
adecuado, luego planear qué tipo de estrategia es la mas conveniente y con ello

generar la materializacion de los mismos a fin de conseguir las metas deseadas.

Etapas del e-marketing

Para entender las fases del e-marketing, Sainz de Vicuia, J. (2015) dispone que
sea cual fuese el tipo de empresa que se oriente a dicho rubro deberé elaborar un
adecuado protocolo donde cada etapa esté demarcada en su objetivo y funcion, a

fin de lograr consumar los objetivos previstos.

Por su parte Alcaide (2013) mencioné en relacion de la propuesta de las
cuatro “P” deberia ser cambiada por la estrategia de las cuatro “C” (ver figura 2) en
relacion al marketing. Segun dicha propuesta, lo primero que debera ejecutarse es
una evaluacion estructural de las condiciones intrinsecas, asi como extrinsecas que

rodean a la empresa 0 un negocio; para lo cual el acopio de informacion de caracter
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pertinente sera vital para consumar dicha etapa; ya que cuanta mas relevancia

tenga la data adquirida se podra edificar estrategias de mayor impacto y eficacia.

Precio Promocion
Producto Plaza
r z i " _ _ = “
I —— = | [Comendisieactn]

|

Figura 2. De las 4P hacia las 4C del e-marketing.

Adaptado de “Blog TIC en la Educacion, 2015” por Silva, 2016. Lima, Peru. Autores. Dominguez, L
y Mufioz, H.

Fijacion de los objetivos de e-marketing

Saiz de Vicufia menciond que el término del analisis de la situacion y antes de
hablar y generar estrategias de e-marketing, se debe proponer los objetivos claros
y reales para poder generar resultados positivos. De lo contrario las estrategias a

aplicar no nos daran el resultado deseado.

Estrategia de marketing

Sainz de Vicufia (2015), defini6é que las estrategias de e-marketing son un conjunto
de acciones disefiadas para cada tipo de negocio, las cuales sirven para llegar a
los objetivos propuestos, se trata de aprovechando las oportunidades para
alcanzan las metas del plan de marketing previamente fijadas. Estas estrategias
pueden ser estrategias de cartera, la cual esta disefiada a qué tipo de mercado
apunta la empresa, estrategia de segmentacion y posicionamiento disefiada para
apuntar el negocio hacia un tipo de personas determinadas y como posicionarse
como lider y finalmente la mezcla de marketing que se refiere al producto, precio,

plaza y promocion.
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Plan de accion

Segun Alcaide (2013) a comparacidon de las estrategias de marketing, que esta
disefiada con obtener resultados a largo plazo, el plan de accion es mas tacticos y

busca desarrollar acciones, resultados y tareas en plazos cortos o medianos.

Control y seguimiento

Alcaide (2013) mencion6 que, en esta Ultima fase deberan adoptarse todas las
medidas que aseguren el seguimiento y control respectivo, con la finalidad de poder

atisbar como se van desarrollando las actividades planeadas.

Relaciones con proveedores

empresa

Relaciones internas
§[RIA)E] SAUOLIEPY

Relaciones con compradores

Figura 4. Intercambio relacional en el e-marketing.

Adaptacion “Universidad abierta de Catalufa, 2015” por Silva, 2016. Lima. Peru. Autores. Rosendo

y Laguna.

Estudios del e-marketing

Nos basaremos en las clasificaciones realizadas por Pickling (2015), referente a las

etapas dimensionales.

e-mailing
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Steven Pickling (2015), determind en relacion al e-mailing como el elemento base
o eje fundamental en los mecanismos de facilitacion de procesos de interconexion
relacional entre individuos en el mundo digital. El autor definié que el e-mailing

expresa las relaciones establecidas entre los clientes/usuarios y las empresas.

Reactivos confiabilizadores (CTR)

Ganesan (2014), definié los CTR como el nivel de certidumbre o seguridad en la
cual los involucrados podran interactuar sin presiones o duda alguna, siendo

moralmente confiables entre pares y dispuestos a cumplir con sus obligaciones.

Tasa de Rebote o bounce rate

Ganesan (2014) defini6 la tasa de rebote como una decision cordial y adecuada en
la que las partes que convienen tienden a asimilar que el otro posee una serie de
tendencias de actuar o proceder a favor del otro aun cuando ocurriesen algunos

imprevistos frente a un protocolo de interrelacién comercial.

Al respecto. Steven Pickling (2015), manifesté que el bounce rate ha generado una
importante expectativa dentro del campo de accion del e-marketing al desarrollarse
en si mismo conforme se va sucediendo, desde un panorama transaccional a otro

relacional.

Dimension publicidad web

Steven Pickling (2015), determiné la que la publicidad web se desarrolla en si
misma ya que puede contar con una serie de recursos pertinentes que permiten su

mantenimiento y reconfiguracion.
Indicadores de la publicidad web

Steven Pickling (2015), priorizaron los siguientes indicadores de la publicidad web,
estas son la tasa de nuevos clientes, tasa de clientes recurrentes, tasa de

fidelizacion, tasa de visitantes comprometidos. Al respecto indicO que esta mas
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comprometido con las variantes tecnoldgicas que permitan generar tendencia de

consumao.

Dimensién posicionamiento en buscadores

Rosendo y Laguna (2015), afirmaron que el posicionamiento en buscadores es una
de los primordiales indicadores dentro del campo del e-marketing ya que puede
vincularse muy sutilmente entre las experiencias del consumidor sea en modo pre-
compra y también post-compra; asi como también la derivacion a nuevos productos

o0 mantener cierta afinidad por una determinada marca en el mercado.

Indicadores del posicionamiento en buscadores

Para Evrard (2015) el priorizar los indicadores del posicionamiento en buscadores
es una adecuada medida; siendo estos los siguientes, coste por visita, ingreso por
visita, ratio de pedidos por visita. Asi mismo indic6 que en funcion de las
expectativas que tiene el cliente, asi como el deseo de adquisicion siempre estaran
basadas en las bondades de un bien, producto o servicio que idealmente tiene en

mente mucho antes de materializar compra alguna.

Dimension marketing en redes sociales

Szymanski y Henard (2015), definieron el marketing en redes sociales como la
ponderacion relativa generalmente que se funda en hechos de compra pos facto.
Al respecto, este asunto también puede asumirse desde los parametros de
marketing digital que puedan darse en las redes sociales, ya que para estimar su
impacto puede asumirse el nivel de efecto que el comprador tiene en relacion a la
calidad, coste, performance y bondades del producto o servicio y derivarlo con el

nivel de satisfaccion generado.
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Indicadores del Marketing en redes sociales

Szymanskiy Henard (2015), priorizaron los siguientes indicadores del Marketing en
redes sociales, siendo estos los siguientes: (1) valor medio de la venta; (2) coste
por pedido (CPP); (3) contribucién por orden, (4) retorno de inversion en e-

marketing (ROI) y; (5) tasa de conversion.

1.3.2. Fidelizacién de clientes

La fidelizacion de clientes debe asumirse a manera de una estrategia por medio de
la cual un grupo de consumidores permanecera fiel frente a la adquisicion de un
producto o servicio en concreto, de una determinada marca, sea de forma continua
y con cierta periodicidad. En el mercado del marketing existe una vastedad de
autores que han procurado determinar la idea de fidelizacion conforme dicho

término ha ido evolucionando, tal como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Definiciones del concepto de fidelizacion

Cunningham (1956) “Secuencia de repeticiones de compra de una marca”.

Tucker (1964) “Preferencia que un individuo siente hacia determinada
marca comercializada que permanece estable de un
periodo a otro”.

Jacoby y Kyner “Predisposicion del comportamiento individual a

(1973) una respuesta expresada a lo largo del tiempo por una
unidad de toma de decisiones con respecto a una o
mas alternativas entre un abanico de posibilidades, en
funcién de un proceso psicoldgico de toma de

decisiones”.
Starr y Rubimson “Probabilidad de comprar una marca en dos
(1978) periodos consecutivos sobre la base del historial

comprador de un individuo”.

Assael (1987) “Compromiso de un consumidor hacia una marca
basado en una actitud favorable y aprendida de su
pasado comprador”.

Wernerfelt (1991) "Patrén de compras que dependen positivamente del
pasado comprador de un individuo”.

Dick y Basu (1994) “Relacion entre una actitud relativa hacia una entidad o
marca’”.
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Nota: Tomado. Fidelizacién de clientes, tercera edicion, por. Silva. Lima, 2015. Autor. Parrefio. Espafia, Madrid:
Narcea ediciones. S.A.

Segun Parrefio (2014) los mercados hipercompetitivos actuales en los que
los consumidores son continuamente tentados por las ofertas de la competencia, la
fidelizacion de los consumidores es una ventaja competitiva puesto que resulta
mucho mas costoso para las organizaciones captar nuevos clientes que retener

clientes ya existentes.

En funcion de lo que corresponde a las estrategias empresariales, se asume
que la fidelizacion es uno de los objetivos concretos requeridos para gestionar
procesos de crecimiento sostenibles en el tiempo; ello se traduce como la
optimizacién de resultados en las relaciones que se generan entre cliente-producto
y/o servicio; motivo por el cual la generar la fidelizacién del cliente debera tenerse
en cuenta como plan estratégico en el desarrollo de los estamentos de marketing.
Al respecto Alcaide (2014) concibi6 todo lo relacionado a la fidelizacion de los
clientes a manera de una flor pentamérica, donde la porcién central o nucleo de la
fidelizacion gira entorno a tres ejes fundamentales los cuales regiran los demas
procesos que conlleven a conseguir la fidelidad del cliente. Dichos ejes son: (a)
Generar un proceso de cultura orientado hacia el cliente que sitie al mismo como
eje cardinal y se le considere como objetivo primario en todos los estamentos de la
empresa. (b) Generar una adecuada gestion estratégica en la que prime la calidad
de atencion que se le brinda al cliente, en la cual esta prioridad primera de la
empresa; ya que, si este aspecto es dejado de lado, se revertira en un efecto
negativo sobre la fidelidad del mismo. (c) Generar estrategias vinculantes en las
relaciones frente al cliente, para lo cual la empresa en proceso de afianzamiento en
el mercado buscara las formas mas efectivas de generar la fidelizaciéon de los
clientes, asumiendo que ello sera gestado en el cdmo percibe el consumidor su

experiencia de compra y demas.
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Figura 5. El trébol de la fidelizacion.

Adaptado de “Blog TIC, 2014” por Silva, 2016. Lima, Peru.

Hay autores que marcan sensibles diferencias entre los conceptos de lealtad y
fidelidad, mencionando que la lealtad posee un componente esencialmente
afectivo, que en relacién con la fidelidad no se percibe. Para efectos de evitar
confusiones, en la presente investigacion se consideraran ambos planteamientos a

manera de sindnimos.

En relacion al sector empresarial, y en especial al rubro de servicios, la
lealtad del cliente es un factor capital de obtener ventaja competitiva en el mercado

(Bharadwaj, Varadarajan y Fahy, 2013).

29



Tabla 2. Practicas que caracterizan a las empresas orientadas al cliente.

La responsabilidad de la Las empresas orientadas al cliente insisten en que
satisfaccion de los clientes es de todos los miembros del personal, no sélo los que
todos. establecen contacto directo con los clientes, son
responsables de la satisfaccion de los clientes.
Mediciones integrales de la Las empresas orientadas al cliente miden la
satisfaccién de los clientes. satisfaccion de sus clientes de forma mas amplia, y
profunda, con mayor frecuencia y con base en un
mayor namero de dimensiones, que el resto de las

empresas.
Impacto de la satisfaccion de los Las empresas orientadas al cliente analizan con
clientes en los resultados. mayor rigurosidad y profundidad el impacto que

tiene la satisfaccion de los clientes en el desarrollo
de productos, la rentabilidad, y otros factores
generadores de éxito para la organizacion.

Foco continuo en los clientes. Las empresas orientadas al cliente trabajan mas
arduamente en las estrategias centradas en los
clientes, las que se discuten ampliamente en todos
los niveles de la organizacion.

Servicio después del servicio Las empresas orientadas al cliente dedican un alto
nivel de esfuerzo a prestar servicios de apoyo a todo
lo largo del ciclo de vida de la relacion y no solo en el
momento de la compra o inmediatamente después de

ella.
Interaccion regular con los Las empresas orientadas al cliente hablan con
clientes. sus clientes mas a menudo: los grupos focales, los

sitios web, las encuestas y estudios, los encuentros
informales, son algunas de las formas a las que
recurren con regular frecuencia.

Nota: Tomado de. Factores de la fidelizacién, tercera edicién, por Alcaide, J. Espafia, Madrid. Narcea

ediciones. S.A.

Suarez. Vasquez y Diaz (2014) sostuvieron que los elevados niveles de lealtad son
excelentes catalizadores para consolidar el posicionamiento estratégico de la
empresa dentro de los mercados; traduciéndose ello como parte del esfuerzo de

los trabajadores y el aumento de la productividad.

Beneficios de la fidelizacion del cliente

En la siguiente tabla (tabla 3) se muestra un resumen de los beneficios directos que

se generan al aplicar adecuadas estrategias de satisfaccion y fidelizacion.
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Tabla 3. Los beneficios directos de la satisfaccion y fidelizacién de clientes.

1 Ahorro en la gestion comercial: vender a un nuevo cliente puede llegar a ser, segun
el sector negocio, hasta 17 veces mas caro que vender a un cliente actual.

2 La lealtad de un cliente aminora considerablemente gastos extras en la gestion de
marketing (conoce de los beneficios y atribuciones del producto).

3 Efecto multiplicador, ya que clientes leales atraen nuevos clientes potenciales por
medio de la publicidad directa entre pares.

4 Un cliente leal siempre estara dispuesto a pagar mas por un producto o servicio.
Ventas mas fuertes, mayor repeticion de negocios con los mismos clientes.

6 Elevacion de la venta individual en cada cliente (completa satisfaccién orienta a una
mayor adquisicion).

7 Mas ventas, ya que un cliente satisfecho tiende a estar dispuesto a la adquisicién
de productos o servicios adicionales.

8 Menor inversién en el marketing, ya que las empresas que no generan fidelidad
entre los clientes estdn condenadas a invertir mucho mas en publicidad.

9 Menos quejas y reclamaciones, y por ende, menor gasto en la gestion.

10 Mejora en la imagen institucional (capacidad de atraer nuevos clientes).

11 Mejor clima laboral interno y menos quejas de los usuarios o clientes.

12 Mejora de la interactividad y relaciones al interior de la empresa.

13 Menos guejas y ausentismo por parte del personal (elevar productividad).

14 Disminucion del periodo de rotacion de los empleados.

15 Una mayor participacion del mercado.

Nota: Tomado de. Beneficios directos de la satisfaccion y fidelizacion de clientes, 3ra edicion, por
Alcaide, J. Espafia, Madrid: Narcea ediciones. S.A.

Dimensiones de la fidelizacién de clientes
Comportamiento de los clientes

Desde tres perspectivas completamente diferenciadas entre si, son considerados
los aspectos relacionados a la fidelizaciéon del cliente; donde se da una

interconexidn en base a la lealtad de: comportamiento, actitud y cognitiva.

Al respecto (Suarez et al., 2014) indicé que el modelo conductual del cliente

esta supeditado a los mecanismos de intercambio generados en un determinado
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establecimiento. Desglosando lo anterior se tiene que a mayor cantidad de compras
realizadas y variedad/cantidad de productos consumidos, son factores que se
traducen en criterios de fidelidad del comprador. Sobre este aspecto se versan las
primeras aproximaciones a la idea de fidelidad del consumidor, donde se
enmarcaba el mecanismo o forma conductual que tenia el comprador en relacion a
un determinado producto en particular, durante un periodo de tiempo. Por su parte
Carrillero (2014) lo concibe desde el punto de vista etolégico del consumidor ya que
la conducta repetitiva de adquisicién de una marca en particular era traducida como
fidelidad.

Lo expuesto lineas arriba, solo tiende a observar la continuidad de la
adquisicién de productos de manera rutinaria, perdiendo de vista las posibles
causas que ponen de manifiesto ciertas tendencias en el consumidor y las
influencias en su accionar, tal como lo dieron a conocer Dick y Basu (2014) al

retratarlo como la conducta tipica de un cliente determinado.

Por otro lado, Colmenares y Saavedra (2014) pusieron de manifiesto que el
comportamiento de los clientes sostenida en relacion a la fidelidad, frente a una
determinada marca, es el esfuerzo Unico del cliente quien tiene la responsabilidad
de cerciorarse sobre las marcas que compiten en calidad y precios en el mercado.
De similar forma Day (2014) defini6 el comportamiento del cliente como la
predisposicidon psicolégica que posee el comprador que se ve manifiesta en una
serie de compras repetitivas donde su actitud esta regida por la situacion del
contexto presente o las oportunidades que le brinda el mercado, por lo cual la

lealtad no existe.

Asi mismo Berné, Mugica y Yague (2014) indicaron que el comportamiento
de los clientes se determina por las dimensiones de la fidelidad dentro del marco
del comportamiento y la actitud y en algunos casos la dimension cognitiva de la
fidelidad.

En palabras de Dwyer, Schurr y Oh, (2014) al darse un determinado
comportamiento de consumo por parte del cliente, se excluyen otras formas de
intercambio que pudiesen ocurrir. Por lo tanto, un cliente sera considerado fiel

siempre y cuando no tenga a bien en considerar nuevos productos o servicios por
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mas atractivos que parezcan en el mercado. De lo anterior se tiene lo manifestado
por Newman y Werbel (2014) que menciona que la conducta del cliente hacia una

marca en especial, sin fijarse en otra en particular, seran considerados como fieles.

Cémo medir el comportamiento de los clientes

Al respecto, Merino (2014) para poder comprender dicho aspecto, asumio la
premisa cientifica que establece que es pasible de medicién todo aquello que desea
conocerse; lo cual le permitié hacer una derivacion al plano empresarial al poner de
manifiesto que no puede ser gestionado todo aquello que no puede ser medido. En
base al aspecto anterior, para que una empresa pueda cuantificar el nivel de lealtad

de sus clientes, debera de disponer de informacién relevante de los mismos.

Por su parte Merino (2014) sefalé que hay diversos mecanismos para poder
ponderar el comportamiento del cliente, para lo cual expone cuatro posibles

mecanismos:

(i) cuantificar la intencion. Todo cliente debera participar en las encuestas de
satisfaccion, con la cual se podra recabar informacion. Dicha encuesta debera estar
estructurada con preguntas puntuales acerca de lo que se desea obtener del cliente
como informacion. Esta estrategia es usada por las corporaciones que, por sus
caracteristicas de consumo masivo, no tienen otro mecanismo para recabar
informacion. También puede ser empleado por compafias de servicios, ya que este

proceso les permite recabar data directa del usuario o cliente.
Asi mismo (Merino, 2014, p. 119) indico6 que:

(i) Cuantificar la emocionalidad. Esta centrado en ponderar qué tanto desea un
cliente una marca en particular. Para efectivizar dichas estrategias de valen de
herramientas como top of Mind (inquiere sobre la marca que tenia en mente el
comprador) o el top of hearth (pondera que tanto recuerda una marca y qué tanta

es la necesidad de la misma).

También Merino (2014) indicé en relacion a la cuantificacion de los
parametros de gestion como la contrastacion de la cantidad de transacciones

realizadas frente al nUmero de consumidores; de lo cual se podra recabar relevante
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informacion sobre la frecuencia, volumen de compras, facturaciones, entre otros. Al
tratar dicha informacién se podra avizorar cual es el nUmero de clientes cautivos en
un tiempo dado, el nimero promedio de adquisiciones y otros datos relevantes. El
citado autor sefialé que debera tenerse presente cudl es el nivel de satisfaccion de
usuarios o clientes frente a lo ofertado, asi como también el nimero y calidad de
guejas o reclamos generados, a fin de corregirlos con prontitud. Se debe considerar
que no siempre la satisfaccion del cliente asegura su fidelidad; pero es un buen
catalizador para obtenerla.

Al respecto, Achig (2012) sostuvo que la fidelidad genera un estrecho vinculo
con los usuarios a traves del tiempo, lo cual se traduce en ganancias a largo plazo
para la empresa. Para conseguir la fidelidad, debe primar la satisfaccion la cual se
obtiene con la oferta de calidad, el cubrir las expectativas del cliente y el valor del
producto ofertado; los cual debera ser complementado con las mas adecuada y

rapidas soluciones a toda forma de reclamo presentado por los clientes.

La satisfaccion del cliente como antecedente de la fidelidad.

Se ha prestado mucha atencion al aspecto de la satisfaccion durante las uGltimas
décadas, debido a su trascendencia desde los inicios del marketing, ya que se
entiende como un precursor de la fidelidad del cliente y factor relevante para

trascender en los mercados.

Al respecto. Kandampully (2014) sostuvo que lograr satisfacer a un cliente
es producto de la calidad de prestaciones que brinda la empresa, el nivel de su
oferta, y qué tanto logra cubrir las expectativas del consumidor en relacién al valor
y calidad. Si dichos pardmetros son observados, la satisfaccién sera una realidad
consumada; por lo cual se generara el valor agregado de vinculacion del cliente,
con lo cual se plasmara una proximidad y afinidad por la empresa. Como podra
notarse, es un mecanismo valido para generar la expectativa de fidelidad del cliente

lo cual revertira de manera significativa en los indicadores de la empresa.
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Para Kotler (2014) la satisfaccion del cliente se expresa en el grado en el
cual el nivel de rendimiento percibido por parte del cliente estd acorde con sus

requerimientos y expectativas de compra.

Sila calidad de un producto es inferior a las expectativas ofrecidas es logico percibir
la insatisfaccion del consumidor. Si la calidad equipara las expectativas se tendra
un consumidor satisfecho. Si la calidad es superior a las expectativas se tendra un
nivel mayor de satisfaccion del cliente. Una empresa inteligente siempre tendra
presente el satisfacer la demanda de los clientes comprometiéndose a cumplir lo

pactado y posteriormente podra brindar recursos adicionales.

Para lograr, segun Carrillero (2014) la fidelizacién del cliente, la empresa
tendra siempre a observar el nivel de satisfaccion, asi como los reclamos del
consumidor. Lo anterior se resume en el modelo de ACSI que describe como se
puede lograr la fidelizacion del cliente en funcion de su satisfaccion.

Calidad

percibida

Satisfaccion
del cliente

Expectativas Fidelizacién
del cliente del cliente

Figura 6. Modelo de fidelizacion ACSI.

Fuente: “Universitate Aberta de Cataluhna, 2014”. Silva, 2016. Carrilero.

Dimensiones de la fidelizacion
Actitud de los clientes

Indicadores
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Identificacion de clientes. Alcaide (2011), explico que identificar segmentos radica

en la acumulacion y reparticion del negocio actual.

Dimension concepto de los clientes.

Alcaide (2010) sostuvo que el concepto de los clientes es la fortificacion de los
compradores clave, el estudio de los niveles de satisfaccion, eliminacion de
barreras que impiden los cambios, reforzamiento de los nexos, cubrir las

necesidades insatisfechas y desarrollo de nuevas tecnologias.
Indicadores

Rapidez de informacion. Mufioz (2015) determina que el concepto de los clientes
es “modificar el comportamiento consiste en hacer que los beneficiarios del
mensaje ejecuten cosas que no estaban realizando antes (por ejemplo, cambiar de

proveedor y optar por los servicios de nuestra organizacion.

Dimensién proceder clientes

Husserl (2016) sostuvo que el proceder clientes consiste en consolidar un
comportamiento es conseguir que los destinatarios permanezcan leales al beneficio
y propuesta de nuestra empresa. Por su parte Wu (2016) indic6 que el proceder de
los clientes consiste en la gestién de la experiencia del consumidor es transformar
cada relacion de la empresa con el cliente en un suceso notable que conlleve al
cliente regresar, a mantener mas vinculos en un futuro con dicha empresa y que

por defecto lo induzca a divulgarlo.
Indicadores

Martell (2015) sostuvo que estas abarcan multiples aspectos sobre cada individuo

o cliente.
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1.4 Formulacion del problema
Problema general

¢De qué manera el e-marketing influye en la fidelizacion de los clientes de las
tiendas EFE. Lima Norte afio 20167

Problemas especificos
Problema especifico 1

¢En cual de los modos el e-mailing impacta en el comportamiento de los clientes
de la tienda EFE. Lima Norte afio 20167

Problema especifico 2

¢De qué manera la publicidad web influye en la actitud de los clientes de la tienda
EFE. Lima Norte, el afio 20167

Problema especifico 3

¢De qué manera el posicionamiento en buscadores influye en el concepto de los

clientes de la tienda EFE. Lima Norte, el afio 20167

Problema especifico 4

¢De gué manera el marketing en redes sociales influye en el proceder de los

clientes de la tienda EFE. Lima Norte, el afio 2016?
1.5. Justificacion del estudio
1.5.1 Justificacion tedrica

A nivel teorico, el e-marketing y su influencia en la fidelizacion de clientes de la
tienda EFE. Lima Norte, 2016, tuvo un aporte, gracias a las investigaciones hechas

en nuestro medio, esta se ha incrementado exponencialmente, un claro ejemplo es
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el caso de generar una cartera de clientes, de teléfonos maviles, computadoras,
entre otros; asi como en el contexto global. En opinién de Villalba (2015) la
evolucion tecnologia generé una profunda revolucion de la sociedad en un escaso
periodo de tiempo; el mas violento y vertiginoso que le haya sucedido a la

humanidad.

1.5.2 Justificacién préactica

La presente investigacion es de gran trascendencia, ya que permitird a las
Empresas y las tiendas EFE, en particular mejorar su cartera de clientes y el aporte
le dara informacién de como el uso del e-marketing incrementa el volumen de
clientes. Asi mismo, permitié en la UCV, contar con una investigacién que aporte
lazos entre el sector empresarial comercial y la universidad a traves de sus

investigadores.

1.5.3 Justificacién metodoldgica

Se justifica la presente investigacion, al permitirnos plantear una metodologia en la
gue se busca la rentabilidad empresarial con la responsabilidad social, esta fue de
tipo aplicada, que fue la mas adecuada para generar posibles vinculos de causa-
efecto teniendo en cuenta los hechos ocurridos y hurgando en el pasado sobre
aguellos eventos que los hayan podido desencadenar, de modo que en el presente

nos brinde criterios sélidos en la toma de decisiones.

1.6. Hipétesis
1.6.1 Hipotesis general

El e-marketing influye significativamente en la fidelizacion de clientes de las tiendas
EFE de Lima Norte en el afio 2016.
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1.6.2 Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

El e-mailing influye significativamente en el comportamiento de los clientes de la
tienda EFE. Lima Norte, el afio 2016.

Hipotesis especifica 2

La publicidad web influye significativamente en la actitud de los clientes de la tienda
EFE. Lima Norte, el afio 2016.

Hipotesis especifica 3

El posicionamiento en buscadores influye significativamente en el concepto de los
clientes de la tienda EFE. Lima Norte, el afio 2016.

Hipotesis especifica 4

El marketing en redes sociales influye significativamente en el proceder de los
clientes de la tienda EFE. Lima Norte, el afio 2016.

1.7. Objetivo
1.7.1 Objetivo general

Explicar la influencia del e-marketing en la fidelizacién a los clientes de las tiendas
EFE de Lima Norte, 2016.

Objetivos especificos
Objetivo especifico 1

Explicar el impacto del e-mailing en el comportamiento de los usuarios de la tienda
EFE. Lima Norte, 2016.
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Objetivo especifico 2

Explicar la incidencia publicidad web y actitud del usuario de la tienda EFE. Lima
Norte, el afio 2016.

Objetivo especifico 3

Explicar la influencia del posicionamiento en buscadores en el concepto de los
clientes de la tienda EFE. Lima Norte, el aifio 2016.

Objetivo especifico 4

Explicar la influencia del marketing en redes sociales en el proceder de los clientes
de la tienda EFE. Lima Norte, el afio 2016.
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Il. METODO



2.1. Disefio de investigacion

Nuestro estudio tuvo un disefio cuasi experimental. En opiniébn de Mejia (2016)
menciond que las investigaciones cuasi experimentales se sustentan en
mecanismos de busqueda de caracter empirico y sistematico, por medio del cual el
investigador no influye en la investigacion de forma alguna sea sobre el grupo
experimental o el de control, con la finalidad de obtener la informacidbn mas

fidedigna del hecho en si.

GE 01 X 02
GC OCs Oa4

Donde:

GC: es el grupo experimental.

GC: es el grupo de control.

Oz1; O2: E-Marketing (pretest).

Os; Oa: Fidelizacion de clientes (postest).

X: Experimento.

Variable independiente.

El e-marketing, es la estrategia utilizada para la promocionar y vender todo tipo de
productos que las empresas y organizaciones ofrecen a todos sus clientes tanto a
nivel local, nacional e internacional. A partir del concepto anterior Marti (2015)
describe el e-marketing como un modelo integral que permite lograr objetivos de
corte comunicacional y comercial que procura al mismo tiempo medidas efectivas
como analisis de la situacion del mercado con la finalidad de acrecentar los niveles
de expectativa entre los posibles consumidores siendo retribuido en beneficio de la

empresa.
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Variable dependiente.

La fidelizacion del cliente, en opinién de Dick y Basu (2014) es el nexo vinculante
que ocurre o se da por la actitud del cliente hacia un determinado producto o

servicio que se verifica a través de una conducta de compra repetitiva.

2.2. Variables, operacionalizacion

Tabla 4. Variable independiente e-marketing.

Variable Dimensiones Indicadores
independiente

e-mail marketing Click Through Rate (CTR)
Publicidad web Tasa de rebote o Bounce Rate.
Posicionamiento en Tasa de nuevos clientes
buscadores

Marketing en redes Tasa de clientes recurrentes
sociales
e-marketing Marketing de contenidos Tasa de fidelizacion

Tasas visitantes comprometidos
Coste por visita.
Ingreso por visita.
Ratio de pedidos por visita
Valor medio de la venta
Coste por pedido (CPP)
Contribucion por orden
Retorno de inversion en e-marketing
(ROI)

Tasa de conversion.

Nota: Tomado de El e-marketing, tercera edicién, por: Silva, 2016. Lima. Espafia, Madrid: Narcea

ediciones. S.A.
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Tabla 5. Operacionalizacion de la variable dependiente: Fidelizacion del Cliente.

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL

DEPENDIENTE

DEFINICION OPERACIONAL

DIMENSIONES

Fidelizacién de
clientes “Relacion entre una actitud
relativa hacia una entidad
(marca, servicio, vendedor,
establecimiento) vy un
comportamiento repetitivo”.

(Dick y Basu, 1994)

La fidelizaciébn de clientes

consiste en lograr que un
cliente (un consumidor que ya
ha adquirido un producto o
servicio) se convierta en un
cliente fiel a nuestro producto,
servicio o marca; es decir, se

convierta en un cliente asiduo
o frecuente.

Hay cuatro formas de medir la
fidelizacién que seran las
dimensiones de la variable

independiente:

Medir la Intencién
Medir la Emocionalidad

Medir la transaccionalidad (los

Indicadores de accion: tiempo de
permanencia de un cliente.

Frecuencia de compra, volimenes
de compra, montos de
facturacion).

Medir los Niveles de
satisfaccién

Canal por el que el cliente
lleg6 a la empresa

Qué tanto el cliente valora la

marca

Probabilidad o intencién de
que el cliente siga con la
compafiia en un periodo de
tiempo.

Intencion de referir la
compafifa a circulo de

amigos y familiares

Grado de satisfaccion
respecto a 