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Resumen

La actual investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre
el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de
artesania, Lima, 2019. La metodologia utilizada fue de tipo aplicada, con un
disefilo no experimental, correlacional, de corte transversal. Los resultados
representados corroboran que del 100% de los directivos encuestados, el 20%
sefiala que el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes tienen un nivel de
Bueno, por otro lado el 50% de los directivos sefialaron que existe un nivel
regular; asimismo se examino que el 30% indicaron que existe un nivel bajo entre
las variables. En conclusién a los resultados se confirma que la relacion entre las
variables es positiva y significativa, por consiguiente, al aplicar mejor el Marketing
Digital, mejor sera la Fidelizacion de clientes. En definitiva, el analisis inferencial
se concluyd que, el coeficiente de correlacion de Rho Spearman = 0,726;
haciendo mencién que la correlacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacion
de clientes es positiva alta, en cuestion al nivel de significancia dio como
resultado 0,000 en donde fue menor a 0,05 esto generd la aceptacion de la

hipétesis alterna y se el rechazo de la hipotesis nula.

Palabras Claves: Marketing Digital, Fidelizacion de clientes, mypes

exportadoras de artesania
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Abstrac

The current research aimed to determine the relationship that exists between
Digital Marketing and Customer Loyalty of craft exporting mypes, Lima, 2019.
The methodology used was applied, with a non-experimental, correlational,
cross-sectional design. The results represented corroborate that of 100% of the
managers surveyed, 20% indicate that Digital Marketing and Customer Loyalty
have a Good level, on the other hand, 50% of the managers indicated that there
is aregular level; It was also examined that 30% indicated that there is a low level
among the variables. In conclusion to the results, it is confirmed that the
relationship between the variables is positive and significant, therefore, the better
the application of Digital Marketing, the better the Customer Loyalty will be. In
short, the inferential analysis concluded that the Rho Spearman correlation
coefficient = 0.726; mentioning that the correlation between Digital Marketing and
Customer Loyalty is positive high, in question at the level of significance it
resulted in 0.000 where it was less than 0.05, this generated the acceptance of

the alternative hypothesis and the rejection of the null hypothesis.

Keywords: Digital Marketing, Customer Loyalty, exporting mypes
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l. INTRODUCCION

Desde tiempos antiguos hasta el momento, la artesania ocupa un lugar muy
importante de valor cultural tanto en los artesanos como en cada cliente que
obtiene un producto realizado con creacion manual y Unica. En cuanto a los
trabajos u oficios tradicionales siempre ha estado relacionado con el trabajo a
mano desapareciendo poco a poco con el paso del tiempo, ya que son
reemplazadas por maquinas y porque se basan en una tradicion oral. Asi lo
menciona Rivas (2018) “La artesania es un conjunto de artes tradicionales,
tecnoldgicos 0o manuales que cuentan con una cultura identificada, estando en
vias de desaparicién ya que desde generaciones antiguas, se basa en una
tradiciéon oral” (pag 83). A nivel global la tecnologia digital ha ido evolucionando,
siendo el internet una pieza clave para el desempefio del Marketing Digital dando
a conocer cualquier marca. Es asi que las empresas han ido implementando
instrumentos de mercadeo para obtener una ventaja al de la competencia y llegar
a fidelizar a sus clientes. Segun la OMC, en promedio el 97% de las pymes
dependen de la tecnologia al momento de exportar y contactar clientes, sin
embargo solo el 2% y 28% de las pymes tradicionales exportan a todos los
paises. También indican que se estan creando mas plataformas digitales para el
comercio electronico, con el objetivo de ayudar a las mypes o0 personas que
venden su cuenta propia productos de artesania. Indican que en el mercado
Europeo la artesania es de gran importancia, ya que el 65% de las importaciones
de artesania de ese mercado provienen de Peru y estan dirigidas al segmento
de decoracién de interiores. En Perq, las empresas de artesanias son pequefios
negocios, dedicadas a la producciéon y ventas de sus productos elaborados a
mano, usualmente se encuentran en regiones rurales y urbanas teniendo la
posibilidad de vender directamente a los turistas peruanos o internacionales.
Para seguir manteniendo esta iniciativa de comercializacion e innovacion, en el
afio 2018 el Ministerio de Cultura creé un portal de comercio electrénico para las
pymes y mypes artesanas llamado “Rurag Maki” (En quechua significa: Hecho a
mano), el objetivo de este portal es ofrecer a estos artesanos la posibilidad de
crecer con la tecnologia y fortalecer sus conocimientos a través de
capacitaciones constantes, como el uso de la tecnologia, el uso de las redes

sociales para ventas internacionales online, llegando a promover el incremento



de ventas de ese sector. Para el afio 2019, las exportaciones de artesanias
representaban un 1.3% del total de las exportaciones no tradicionales
(Mondragoén, 2019). Alcanzando la suma de $6°'862,000 millones. Sin embargo,
el afio pasado (2020) la revista Gestion indicd que la Asociacion de Exportadores
Adex mencion6 que las exportaciones de artesania en los tres primeros meses
del afio fue del 13.9% menos que el afio pasado, llegando a un total de
$5'907,000. Ademas indicaron que en el primer trimestre del afilo mencionado,
las exportaciones de artesania llegé a 34 paises, siendo EE.UU. su mercado
principal, teniendo un 52.8% del total exportado, reduciendo su demanda en un
17.1% debido al riesgo sanitario mundial del COVID-19. El Perq, es un pais en
donde la venta electrénica minorista no es un mercado relevante, ya que solo el
7% de las empresas mypes peruanas usa un canal online para generar
comercializacion y ventas (El comercio, 2016). Asimismo, Siicex menciona que
Lima obtuvo el 90% de participacion de las exportaciones totales del afio 2019.
Los productos principales exportados de Lima fueron, la joyeria en oro y
bisuterias de metales comunes. Por ello, estas empresas mypes que exportan
artesania tienen que incorporar las herramientas necesarias para adaptarse a
las condiciones del mercado exterior. Segun Josefina Tarrué (2019) fundadora
de la empresa exportadora de artesania tradicional “Naguska”, han ido
evolucionando hacia lo que el cliente busca y cuidando siempre la calidad del
producto, la empresa participé de Gifth Show (Una feria de empresas
exportadoras de productos elaborados a mano, es una de las ferias mas grande
de América Latina) y menciona que estas ferias es un medio de captar clientes,
por otro lado les permite saber cual es la tendencia de los clientes y adecuar un
poco el producto a lo que el cliente desea ver y tocar. También indica que las
cualidades que busca un comprador internacional es la calidad del producto,
exigencia de cumplimiento y lograr una confianza mutua para generar una
fidelizacion. Los datos mencionados anteriormente, permiten saber que la
mayoria de los empresarios siguen utilizando el marketing tradicional para
vender sus productos hechos a mano. Mientras tanto, otro sector muy pequefio,
se encuentran adaptdndose poco a poco a la tecnologia y no tienen la nocion
suficiente que para reactivar y hacer crecer el sector artesanal es posible utilizar
como estrategia a los diferentes medios digitales. Si bien es cierto, en Lima se

ha incorporado la tecnologia del Marketing en estas mypes de una forma
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empirica, aun existe la oportunidad de que estas mypes se capaciten mucho mas
en el mundo digital siendo mas competitivos en el mercado que se posicionan e
influyendo en la recompra de sus clientes. Las empresas tienen que tener como
factores principales, hacer sentir al cliente que esta bien atendido, atendiendo a
sus necesidades de distintos aspectos y sobretodo de manera personalizada,
para poder llegar a conocer sus preferencias y superar sus expectativas. La
consecuencia que genera el no tener estos factores, es que los clientes decidan
adquirir el mismo producto pero el de la competencia, reduciendo de una u otra
manera el crecimiento de las ventas. Otra de las consecuencias es que la
empresa no podra mantener a los clientes antiguos, nuevos y sobre todo a los
compradores potenciales. Esté presente investigacion, debe servir como base a
las pymes artesanas exportadoras, en donde tengan la oportunidad de acceder
a una fuente de informacion analizada conscientemente y basada en informacion
de respuesta de varias pymes a traves de resultados de las encuestas realizadas
a las empresas limefias que manejan el marketing digital, permitiendo a los
lectores artesanos, saber como mejorar su capacidad de atraccion y fidelizar a
sus clientes a través de un buen Marketing Digital. Por lo expuesto, es necesario
saber en qué medida existe una relacion del Marketing Digita y la Fidelizacion de
clientes de las pymes exportadoras de artesanias, Lima, 2019. Con todo lo
mencionado se planted el siguiente problema general: ¢ Cudl es la relacién que
existe entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes de las mypes
exportadoras de artesania, Lima, 2019? Ademas se planted los siguientes
problemas especificos: (1) ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing de
contenido y contexto y la fidelizacion de clientes de las mypes exportadores de
artesanias, Lima, 20197?; (2) ¢Cual es la relacion que existe el marketing de
conexion y la fidelizacién de clientes de las mypes exportadoras de artesania,
Lima, 20197?; (3) ¢, Cual es la relacion que existe entre el marketing de comunidad
y la fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 20197?.
Justificacibn de la investigacion: Justificacion Teodrica: En la presente
investigacion se utilizé la teoria de Merodio para la variable del Marketing Digital
y a Alcaide para Fidelizacion de clientes, ya que a pesar de haber trabajos sobre
el marketing digital y fidelizacién de clientes, en el sector artesanal carece de
investigaciones relacionadas a las variables, por lo que va a permitir comprobar

una relacién entre el Marketing Digital y Fidelizacion de Clientes. Ademas, se
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proyecta que los posibles resultados puedan ampliarse en proximas
investigaciones. Justificacion Practica: Dar a conocer la relacion que existe entre
el Marketing Digital y la Fidelizacién de Clientes de las mypes exportadoras de
artesania. Con los resultados obtenidos, nos permitié estudiar como manejan las
mypes el marketing digital para incrementar a sus clientes, segun el conocimiento
que tienen, con el fin de que estas y mas mypes puedan tener la oportunidad de
capacitarse en el mundo digital siendo mas competitivos en el mercado e
influyendo en la recompra de sus clientes. Justificacion Metodoldgica: En el
aspecto metodoldgico, la investigacion aportd junto con un instrumento de
medicion, tanto para el Marketing Digital como para la Fidelizacion de Clientes
de las mypes exportadoras de artesania, para analizar luego la relacion que
existen entre ambas variables. Objetivos. Objetivo General: Determinar la
relacion que existe entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes de las
mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019. Objetivos especificos: (1)
Demostrar la relacién que existe entre el marketing de contenido y contexto y la
fidelizacion de clientes de las mypes exportadores de artesanias, Lima, 2019; (2)
Determinar la relacion que existe entre el marketing de conexion y la fidelizacion
de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019; finalmente, (3)
Demostrar la relacion que existe entre el marketing de comunidad y la fidelizacion
de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019. Hipotesis:
Hipotesis General: Ha: Existe relacién positiva entre el Marketing Digital y la
Fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019. Ho:
No existe relacion positiva entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes
de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019. (1) Ha: Existe relacién
positiva entre el marketing de contenido y contexto y la fidelizacion de clientes
de las mypes exportadores de artesanias, Lima, 2019. Ho: No existe relacion
positiva entre el marketing de contenido y contexto y la fidelizacion de clientes
de las mypes exportadores de artesanias, Lima, 2019. (2) Ha: Existe una relacion
positiva entre el marketing de conexion y la fidelizacién de clientes de las mypes
exportadoras de artesania, Lima, 2019. Ho: No existe relacidén positiva entre el
marketing de conexion y la fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de
artesania, Lima, 2019. (3) Ha: Existe una relacion positiva entre el de marketing
de comunidad y la fidelizacién de clientes de las mypes exportadoras de

artesania, Lima, 2019. Ho: No existe relacién positiva entre el marketing de
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comunidad y la fidelizacién de clientes de las mypes exportadoras de artesania,
Lima, 2019.

Il. MARCO TEORICO

Antecedentes Nacionales: Pope (2016) en su tesis titulada: “Marketing digital y
fidelizacion de clientes de productos por inyeccidbn de plastico de la
microempresa WorldPlast SRL, San Juan de Lurigancho, 2016”. Para optar la
licenciatura en Administracion de empresas en la universidad Cesar Vallejo. El
objetivo de la investigacién fue establecer la correspondencia que existe entre el
Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes. La metodologia fue cuantitativo,
descriptivo correccional, no experimental y transversal. Los resultados mostraron
una correlacion nula, concluyendo que esto se debid porque los usuarios/clientes
no piensan que el uso de los diferentes medios sociales de parte de la empresa,
hayan afectado positivamente en la compra que realizaron. Ademas, la mayor
debilidad de WorldPlast estuvo en que no enfoco sus esfuerzos en el desarrollo

de las redes sociales.

Mendoza (2019) en su tesis titulada: “Marketing Digital y Fidelizacion de clientes
en Kalinson Perd S.A.C., Comas 2019”. Para optar el MBA en Administracion de
Negocios en la universidad César Vallejo. El objetivo de la presente investigacion
fue establecer la relacién entre la calidad del marketing digital y el grado de
fidelizacion de los clientes de la empresa Kalinson. La metodologia utilizada fue
la cuantitativa, aplicada, descriptiva y correlacional. Este trabajo concluye que si
hubo una relacién entre las dos variables, por otro lado, como resultados de la
investigacion los clientes mencionan que la empresa no realiza el marketing
digital adecuado, indican que la empresa le pone muy poco interés. Por lo que
esto afecta a la retencidén y captacion de clientes, ya que si la empresa cuenta
con poca implementacion del marketing digital, el rango de fidelizacion sera muy

bajo.

Araujo y Julca (2020) en su tesis titulada: “Relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente en la empresa Sun&Moon en la ciudad de Cajamarca,
2019”. Para optar la licenciatura en Administracion y Marketing en la universidad
Privada del Norte de Cajamarca. El objetivo de la investigacion fue determinar la

relacion que existe entre el Marketing digital y la fidelizacién de clientes de la



empresa Sun&Moon en Cajamarca. La metodologia fue de enfoque cuantitativo,
correlacional y no experimental. La investigacién concluye entre las variables
estudiadas existe una relacion, esto indica, que la empresa estudiada si realiza
un buen marketing digital satisfaciendo a la par a sus clientes, pese a esto, la
empresa tiene que realizar mejoras en el contenido que publican para que se
puedan diferenciar del resto de empresas y que la conexion y fidelizacion de la

empresa se enriquezca.

Antecedentes internacionales: Del Hierro y Herndndez (2019) en su tesis
titulada: “Influencia del marketing digital en la fidelizacion de clientes y su relacion
con el tiempo de vida de las pymes de la zona 5, 2019”. Para obtener la
licenciatura en Ingenieria en Marketing en la universidad estatal de Milagro,
Ecuador. El objetivo fue diagnosticar como afecta el uso del Marketing Digital en
el periodo de existencia de las pymes en Ecuador. Su metodologia fue
exploratoria, descriptiva y correlacional. La investigacion concluye que estas
pymes si implementan consecutivamente el Marketing Digital en sus redes
sociales, sin embargo el nivel de ventas es muy bajo, por lo que existen pocos
clientes. Esto se debe a que las pymes se concentran solo en querer generar
ventas a como dé lugar, mas no en reconfortar las relaciones que tienen con los
clientes, esas relaciones se consiguen también gracias al marketing digital bien

empleado.

Lopez (2020) en su tesis titulada: “Marketing Digital como estrategia de negocio
para la Mipyme en México: Casos de estudio”. Para optar el grado de licenciada
en Negocios internacionales en la Universidad Autonoma de México. El objetivo
de la investigacion fue crear una estrategia de negocio para las mipyme de
México a través del andlisis del Marketing Digital. La metodologia estuvo se
realiz6 en base a los estudios de casos, de tipo cualitativo y transversal. Este
trabajo concluye que el Marketing digital si sirve como estrategia de negocio,
siempre y cuando sea bien aplicada. Los resultados que mostré el autor indican
gue los duefios de estas mipymes carecen de estrategias de Marketing Digital
pero aun asi, estos reconocen que el Marketing Digital les serviria para realizar
promociones, crecer en clientes y en ventas. Por otro lado, el que estas

empresas carezcan de estrategias, se debe a los factores externos como la falta



de analisis del tipo de competencia, las solicitudes de los clientes que realizan y

sobretodo las recomendaciones que dan los clientes sobre las empresas.

Nufiez y Miranda (2020), en su articulo cientifico: “El Marketing digital como un
elemento de apoyo estratégico a las organizaciones”. Dicho articulo cientifico se
realizé en la Universidad Sergio Arboleda en Colombia. Tuvo como obijetivo
principal establecer los conceptos del Marketing Digital que intervienen en la
conexion con la administracion de negocios. Se tomaron como apoyo de
informacion a 60 expertos en el Marketing digital, areas estratégicas y
administrativas. El tipo de metodologia del estudio fue descriptiva con enfoque
analitico. Mediante los estudios realizados se llegé a la conclusion que el
Marketing Digital al ser un tema casi nuevo en el mundo actual genera una
revoluciéon en la forma antigua de llevar la administracion y estrategias de una
empresa, asi también como en los integrantes de la misma ya que incurran de
forma directa al apoyo positivo estratégico de las empresas independientemente
de lo que ofrezca la empresa al mercado ya sea en productos o servicios y el

tipo de sector al que se dediquen.

Ugolkov y Karyy (2019), directores ejecutivos de Waterland Trade House Ltd.
Nos presentan su articulo cientifico titulado: “Supporting the customer journey
with digital instruments of marketing communications” [Apoyar el viaje del cliente
con instrumentos digitales de comunicaciones de marketing]. Publicado en la
universidad nacional Politécnica de Lviv en Ucrania. Este articulo cientifico tuvo
como objetivo determinar las mejoras de la satisfaccion del cliente desde la
colboracién de la empresa en cada punto de interaccion a través de instrumentos
de comunicacion del marketing digital y el concepto del mapa de viaje del cliente.
Para lograr el objetivo del articulo, se realizd la investigacion del concepto de
viaje del cliente, mostrando resultados de dos afios de monitoreo al cémo
realizan la comunicacion del Marketing digital con los clientes, de dos empresas
dedicadas a la produccién. Ugolkov y Karyy, indican resultados obtenidos a lo
largo de su investigacion de clientes que compran un producto “Los canales de
interaccién preferidos por los clientes del 2018 y 2019 son los siguientes: por
redes sociales (31,9%); por chat online (30,7%); por correo (29,1%); por sitio web
(6,0%); por llamadas (1,3%); otros (1,2%). Simular el proceso de viaje de un

cliente mucho mas rapido a través del Marketing Digital permite identificar los
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viajes prioritarios para los clientes. Mejorar las interacciones para proporcionar
un recorrido del cliente impecable es a menudo una de las maneras de tener la
mejor experiencia del cliente. El mapa de viaje del cliente incluye elementos tales
como personal, instrumentos y contenido”. Desde la perspectiva de los autores
podemos indicar que en una empresa se tiene que analizar el proceso de
interaccion de compra mas beneficioso con el cliente ya que eso va a generar
que la empresa tenga la oportunidad no solo de aumentar la satisfaccion del
cliente sino de maximizar los ingresos obtenidos por una gestion eficaz

respaldados por el uso del Marketing Digital.

Teorias relacionadas al tema de la variable 1: Marketing Digital: Merodio (2015)
menciona que “Es el conjunto de estrategias direccionadas alas 4 F’s y 4c’s para
comercializar productos y servicios electronicamente. Es la principal forma para
gue se comuniquen las empresas con los clientes ofreciéndoles un contenido
unico, de manera directa y personalizada” (pag. 3). Es decir que el Marketing
Digital es el progreso del manejo de las herramientas nuevas, que se apoyan en
el conocimiento comun y confianza con el fin que las empresas logren fidelizar a
sus clientes. (Merodio, 2015, pag. 5). Significa que el uso de las redes sociales,
es una estrategia para lograr desarrollar la interaccion eficiente de un cliente y la
empresa, a través de campafas bien estructuradas que no solo generara mas
ventas, sino que habra un retorno de la inversion porque tus clientes nuevos se
volveran potenciales y recurrentes. (Merodio, 2016, pag. 59). Para medir la
primera variable se tomaran como dimensiones las 4C’s del Marketing Digital:
(1) Contenido y Contexto, (2) Conexion, (3) Comunidad (Merodio, 2015). Se
consideraron como indicadores: Ubicuidad, Utilidad, Visibilidad y Usabilidad,
Producto de Calidad, Servicio Personalizado, Interactividad, Engagement,
creacion de comunidades, identificacion a tus consumidores leales. (Merodio,
2015).

Segun Nager (2020) afirma que: “El marketing digital son acciones comerciales
y publicitarias que se realizan en los diferentes canales de internet, que ha ido
traspasandose del mundo offline al online. Comprobando de manera efectiva,
cambios increibles en las técnicas y herramientas usadas por las empresas.”
(Pag. 72). Esto surge a través de las estrategias que estan orientadas a resolver

y eliminar las molestias que son causadas por la marca a los clientes. Generando
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interaccion consecutiva, con la confianza y la informacion brindada a los clientes,

haciendo que la relacion con ellos sea duradera (Nager, 2020, p. 72).

Ademas, Robles (2020) indica que: “El marketing digital no es solo llenar las
necesidades del cliente y vender, ya que las ventas vienen a ser el resultado del
valor de la ensefianza, y la ayuda al usuario” (parr. 6). Por lo que el marketing es
fluido de los clientes al usar las redes sociales como punto de compra, para llegar
a los consumidores a través de publicidad en el cual busquen llenar las
necesidades y la rentabilidad sera una consecuencia positiva de la misma
(Robles, 2020, parr. 6).

Las teorias relacionadas al tema de la variable 2: Fidelizacion de clientes:
Alcaide (2015) indica que, “es una conducta positiva, que incluye el nexo de la
satisfaccion del cliente en forma personalizada. Constituido por elementos y
actitudes en un consumo estable y duradero a un grupo de comunidad” (p. 81).
Asi mismo, se debe de estudiar bien a los clientes actuales y nuevos, teniendo
relaciones estables. Por otra parte es muy importarte brindar a los usuarios un
servicio y producto de calidad, con un trato Unico y promociones interesantes.
Esto conlleva a que los clientes tengan una frecuencia de compra seguida y al
paralelo aumentando las ventas de la empresa (Alcaide, 2015, p. 86). Para medir
la segunda variable se tomaran como dimensiones los tres elementos escritos
por Merodio: (1) Satisfaccion del cliente, (2) Personalizacion hacia el cliente y (3)
La habitualidad del cliente (Alcaide, 2015). Se consideraron como indicadores:
Las expectativas del cliente, Los niveles de satisfaccion, Frecuencia de
recomendacion, Tiempo por atencion de cada cliente, Trato hacia el cliente,
Eficacia al cliente, Frecuencia de compra, Cantidad de compra, Antigiedad del
cliente (Alcaide, 2015).

Para Figueroa (2011): “La fidelizacion de clientes ayuda a que los usuarios que
optan por un servicio o producto de una empresa, logren establecer una relacién
comercial estable de largo plazo” (p. 2). Esto indica que, la satisfaccion del
cliente siempre debe estar en constante seguimiento, para tener al cliente
satisfecho, es importante que la empresa se introduzca en la mente del cliente
(Figueroa, 2011, p. 2).



3.2.

Asi mismo, Sanchez (2017) sefala que: “Si fidelizas a tus clientes, los gastos en
marketing serdn menores. Ya que el cliente que compré nuestro producto o
servicio, conoce la marca y lo més factible es que vuelva a realizar la compra, a
diferencia de un consumidor nuevo” (parr.4). Esto asegura a la empresa las
ventas, ya que es mucho mas rapido conseguir que un cliente recompre el
producto o servicio que un cliente nuevo compre el producto o servicio. Lo que
permitird conocer las preferencias del cliente, ya que el mismo va a requerir
ciertas caracteristicas segun su necesidad del servicio o productos a comprar
(Sanchez, 2017, parr. 1).

1. METODOLOGIA

3.1. Tipo, Disefio de investigacion
Tipo de investigacion
La presente investigacion fue de tipo aplicada ya que mejora el problema
de investigacion y se toma firmeza para una mejora en las posibles
soluciones que se pueden aplicar. Vargas (2009). “El cual comprende una
investigacion socializada para llegar a resolver problemas o intervenir en

situaciones” (p. 160).

Disefio de investigacion

Esta investigacion tuvo un disefio no experimental, correlacional, de corte
transversal, puesto que “En la investigacion no experimental se describen
fendbmenos, explorar y explicar las relaciones entre las variables”

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003, p. 85).

Variables y Operalizacion

Variables

La variable dependiente fue: Marketing Digital que para Merodio (2015) es el
conjunto de estrategias direccionadas a las 4 F’'s y 4c¢’s para comercializar
productos y servicios electrénicamente. Es la principal forma para que se
comuniquen las empresas con los clientes ofreciéndoles un contenido Unico, de

manera directa y personalizada
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La variable independiente fue: Fidelizacion de Clientes que para Alcaide (2015)

es una conducta positiva, que incluye el nexo de la satisfaccion del cliente en

forma personalizada. Constituido por elementos y actitudes en un consumo

estable y duradero a un grupo de comunidad.

Operacionalizacion

Para Espinoza (2019) la operacionalizacién, “es determinar claramente el modo

de como se evaluara la variable de cada caracteristica del estudio”.

Ver cuadro operacional de cada una de las variables mencionadas en el Anexo
N°1, (Tabla N° 1y 2).

3.3.

Poblacion, Muestra 'y Muestreo

Poblacion

La poblacién de la investigacion, estuvo conformado por 20 directivos de
20 empresas registradas en Siicex en el periodo 2019 de acuerdo a las
mypes exportadoras de artesania en la provincia de Lima mostradas en el
Anexo N° 4 (Pymes exportadoras de artesanias en Lima Metropolitana).
Para Arias (2006) la poblacion “Es un grupo reducido de elementos con
caracteristicas similares, de esta manera las conclusiones de la

investigacion seran amplias” (p. 81).

Muestra

La muestra de la investigacion estuvo conformada por 20 directivos.
Segun Arias (2006) especifica la muestra como “grupo pequeno que se
obtiene de la poblacion asequible” (p. 83).

Se trabajé una muestra censal, porque se tomo en cuenta a 20 directivos
de las mypes exportadoras de artesania en la provincia de Lima, 2019.
“‘La muestra censal representa una proporcién de la poblacién y

caracteriza toda la poblacién como muestra” (Chavez, 2007, p. 205).
Unidad de anélisis

La unidad de analisis fueron los 20 directivos de las mypes exportadoras

de artesania.
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3.4.

Técnica e instrumento de recoleccidon de datos

Técnica

La técnica utilizada fue la encuesta, conformada por dos cuestionarios.
Para Zapata (2006, p. 189) la encuesta “son técnicas orientadas a reunir
sisteméaticamente datos determinados a la poblacion sobre un tema en

especifico”.

Instrumento de recoleccion

La presente investigacion tuvo como instrumento dos cuestionarios que
constd de 15 preguntas de la variable Marketing Digital y 15 preguntas de
la variable Fidelizacion de Clientes, con la escala tipo Likert. Segun Bernal
(2001, p. 222) el instrumento es “el cuestionario constituido por preguntas,
con el objetivo de generar los datos necesarios y lograr alcanzar los
objetivos de la investigacion”. (Ver Anexo N° 3).

Validez

El cuestionario fue validado por el criterio de 3 componentes en
metodologia de la investigacion. Segun Landeau (2007, pag. 81)
menciona que la confiabilidad respalda que el instrumento sea consistente
para que sea aplicado al objeto de estudio. Para Hurtado (2012) “La
validez define la medicion de un suceso a través del instrumento y como

se relaciona con las teorias planteadas en la investigacion”. (pag.790).
Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se realiz6 a través del software SPSS 25
con el estadistico alfa de Cronbach. Landeau (2007) menciona que “La
confiabilidad, a través del instrumento demuestra tener consistencia en

los resultados que se aplicara al objeto de estudio” (p. 81).
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3.5. Procedimientos

En primer lugar se procedio6 a la recopilacion de informacion de revistas y fuentes
de datos confiables, tanto tedricas como practicas. En segundo lugar para
analizar los datos que se obtuvo a través de la encuesta a la poblacién, se utilizé
el programa informético IBM SPSS 22, este es un programa estadistico que nos
brindara una solucién de manera rapida y sencilla. El andlisis fue el descriptivo
ya que se describiran los datos obtenidos por la encuentra de cada variable,
posteriormente se realizé una tabla de frecuencia y finalmente plasmaremos los
resultados en graficos para una mayor comprension de la informacién. Por otro
lado se realiz6 un andlisis estadistico respecto a las hipoétesis.

3.6. Método de analisis de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2003), indican que el analisis se lleva
tomando el nivel de medicion de la variables, mediante una estadistica inferencial
o descriptiva. Para el analisis descriptivo, se efectuo las figuras y tablas de
frecuencia, las cuales fueron explicadas conjuntamente con los objetivos
indicados de esta investigacion. Para el analisis inferencial, se realizo la
investigacion para identificar la relacion de las dos variables de estudio, en

paralelo a las hipoétesis formuladas en la investigacion.

3.7. Aspectos Eticos

La investigacion se realiz6 con todos los parametros legales y morales. Los datos
tomados de la presente investigacion tienen la autorizacion del encuestado
administrativo de la empresa a encuestar, solo con fines académicos. Por otro
lado, esta investigacién contiene informacion de uno u varios autores, citando
dichas fuentes bibliograficas usando el ISO 690 otorgando asi la confiabilidad,
se utilizara el programa anti plagio turnitin para poder identificar el porcentaje de
similitud, después de haber obtenido los resultados del proyecto de

investigacion.
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V. RESULTADOS
4.1. ANALISIS DESCRIPTIVO E INFERENCIAL

Analisis descriptivo Univariado

Tabla 5: Resultados de la variable Marketing Digital

Marketing Digital

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vaélido Bajo 6 30,0 30,0 30,0
Regular 10 50,0 50,0 80,0
Bueno 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 1: Resultados de la variable Marketing Digital

Marketing Digital

Frecuencia

Bajo Regular Bueno

En base al andlisis realizado en la tabla 5 y figura 1, se puede analizar que del
instrumento empleado a la muestra que esta conformada por 20 directivos del
area administrativa de las mypes exportadoras de artesania, el 20% indicé que
tiene un nivel Bueno, 50% indic6 que tiene un nivel Regular; y 30% indicé que

es bajo.
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Tabla 6: Resultados de la Marketing de contenido y contexto.

Marketing de Contenido y Contexto

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vaélido Bajo 3 15,0 15,0 15,0
Regular 9 45,0 45,0 60,0
Bueno 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 2: Resultados de la dimension Marketing de Contenido y Contexto.

Marketing de contenido y contexto

Frecuencia

Bajo Regular Bueno

En base al andlisis realizado en la tabla 6 y figura 2, se puede verificar que del
instrumento empleado a la muestra que esta conformada por 20 directivos del
area administrativa de las mypes exportadoras de artesania, el 40% indic6 que
tiene un nivel Bueno, 45% indicé que tiene un nivel Regular; y 15% indicé que

es bajo.
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Tabla 7: Resultados de la dimension Marketing de Conexion.

Marketing de Conexidn

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Bajo 5 25,0 25,0 25,0
Regular 7 35,0 35,0 60,0
Bueno 8 40,0 40,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 3: Resultados de la dimensién Marketing de Conexion.

Marketing de conexién

Frecuencia

Eajo Regular Bueno

En base al andlisis realizado en la tabla 7 y figura 3, se puede analizar que del
instrumento empleado a la muestra que esta conformada por 20 directivos del
area administrativa de las mypes exportadoras de artesania, el 40% indic6 que
tiene un nivel Bueno, 35% indicé que tiene un nivel Regular; y 25% indicé que

es bajo.
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Tabla 8: Resultados de la dimension Marketing de Comunidad

Marketing de Comunidad

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vélido Bajo 6 30,0 30,0 30,0
Regular 10 50,0 50,0 80,0
Bueno 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 4: Resultados de la dimension Marketing de Comunidad.

Marketing de comunidad

Frecuencia

Bajo Regular Bueno

En base al andlisis realizado en la tabla 8 y figura 4, se puede analizar que del
instrumento empleado a la muestra que esta conformada por 20 directivos del
area administrativa de las mypes exportadoras de artesania, el 20% indicé que
tiene un nivel Bueno, 50% indicé que tiene un nivel Regular; y 30% indicé que

es bajo.
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Tabla 9: Resultados de la variable Fidelizacion.

Fidelizacion
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Baja 4 20,0 20,0 20,0
Regular 10 50,0 50,0 70,0
Bueno 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Figura 5: Resultados de la variable Fidelizacion.

Fidelizacion

Frecuencia

Eajo Regular Bueno

En base al andlisis realizado en la tabla 9 y figura 4, se puede analizar que del
instrumento empleado a la muestra que esta conformada por 20 directivos del
area administrativa de las mypes exportadoras de artesania, el 20% indicoé que
tiene un nivel Bueno, 35% indicé que tiene un nivel Regular; y 45% indico que

es bajo.
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4.2.  ANALISIS DESCRIPTIVO BIVARIADO

Objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital y

la Fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019

Tabla 10: Resultados de las tablas cruzadas de las variables Marketing Digital

y Fidelizacion.

Fidelizacion Total
Baja Regular Bueno

Marketing Digital Bajo Recuento 2 4 0 6
% del total 10,0% 20,0% 0,0% 30,0%

Regular Recuento 2 6 2 10

% del total 10,0% 30,0% 10,0% 50,0%

Bueno Recuento 0 0 4 4

% del total 0,0% 0,0% 20,0% 20,0%

Total Recuento 4 10 6 20
% del total 20,0% 50,0% 30,0% 100,0%

Figura 7: Gréficos cruzado de las variables Marketing Digital y Fidelizacion.

Grafico de barras

Recuento

Bajo Regular

Marketing Digital

Bueno

Fidelizacion
HBajo
W Regular
W Bueno

En contexto con la tabla 10 y figura 7 y en base al objetivo general, existié un

conjunto del 30% (1) que sefialaron que tienen un nivel Bajo; un 50%(2) sefiald

gue existe un nivel Regular y el 20%(3) sefialo que se encuentra un nivel bueno,

con ello podemos indicar que existe una relacion positiva y significativa entre

ambas variables.
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Objetivo Especifico 1. Demostrar la relacién que existe entre el marketing de
contenido y contexto y la fidelizacion de clientes de las mypes exportadores de
artesanias, Lima, 2019.

Tabla 11: Resultados de tablas cruzadas de la dimensién Marketing de

Contenido y Contexto y la Fidelizacion.

Fidelizacion Total
Baja Regular Bueno

Marketing de contenido Bajo Recuento 3 0 0 3
y contexto % del total 15,0% 0,0% 0,0% 15,0%
Regular Recuento 6 1 2 9

% del total 30,0% 5,0% 10,0% 45,0%

Bueno Recuento 0 6 2 8

% del total 0,0% 30,0% 10,0% 40,0%

Total Recuento 9 7 4 20
% del total 45,0% 35,0% 20,0% 100,0%

Figura 8: Graficos cruzado de la dimension Marketing de Contenido y Contexto

y la Fidelizacion.

Grafico de barras
Fidelizacion
EBajo

WRegular
W Bueno

Recuento

Bajo Regular Bueno

Marketing de contenido

En contexto con la tabla 11 y figura 8 y en base al objetivo especifico 1, existid
un conjunto del 15%(1) que sefialaron que tienen un nivel Bajo; un 45%(2) sefald
gue existe un nivel Regular y el 40%(3) sefialo que se encuentra un nivel, con
ello podemos indicar que existe una relacién positiva y significativa entre la

primera dimensién y la segunda variable.
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Objetivo Especifico 2: Demostrar la relacion que existe el marketing de

conexion y la fidelizacién de clientes de las mypes exportadoras de artesania,

Lima, 2019.

Tabla 12: Resultados de tablas cruzadas de la dimensién Marketing de Conexion

y la variable Fidelizacion.

Fidelizacion Total
Baja Regular Bueno

Marketing de conexion Bajo Recuento 3 1 1 5
% del total 15,0% 5,0% 5,0% 25,0%

Regular Recuento 0 4 3 7

% del total 0,0% 20,0% 15,0% 35,0%

Bueno Recuento 1 5 2 8

% del total 5,0% 25,0% 10,0% 40,0%

Total Recuento 4 10 6 20
% del total 20,0% 50,0% 30,0% 100,0%

Figura 9: Graficos cruzado de la dimensién estrategia de marketing de conexién y la

variable Fidelizacion.

Recuento

Bajo

Grafico de barras

Regular

Marketing de conexion

Bueno

Fidelizacion
M Bajo
B Regular
W Buenc

En contexto con la tabla 12 y figura 9 y en base al objetivo especifico 2, existid

un conjunto del 25%(1) que sefialaron que tienen un nivel Bajo; un 35%(2) sefald

gue existe un nivel Regular y el 40%(3) sefialo que se encuentra un nivel bueno,

con ello podemos indicar que existe una relacion positiva y significativa entre la

segunda dimensién y la segunda variable.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion que existe entre la estrategia de
marketing de comunidad y la fidelizacién de clientes de las mypes exportadoras
de artesania, Lima, 2019.

Tabla 13: Resultados de tablas cruzadas de la dimension Marketing de
Comunidad y la variable Fidelizacion.

Fidelizacion Total
Baja Regular Bueno

Marketing de Bajo Recuento 1 2 3 6
comunidad % del total 5,0% 10,0% 15,0% 30,0%
Regular Recuento 2 7 1 10

% del total 10,0% 35,0% 5,0% 50,0%

Bueno Recuento 1 1 2 4

% del total 5,0% 5,0% 10,0% 20,0%

Total Recuento 4 10 6 20
% del total 20,0% 50,0% 30,0% 100,0%

Figura 10: Gréficos cruzado de la dimension Marketing de Comunidad y la

variable Fidelizacion.

Grafico de barras
Fidelizacion
E Bajo

W Regular
W Bueno

Recuento

Bajo Reagular Bueno

Marketing de comunidad

En contexto con la tabla 13 y figura 10 y en base al objetivo, existid un conjunto
del 50%(1) que sefalaron que tienen un nivel Bajo; un 35%(2) sefialé que existe
un nivel Regular y el 15%(3) sefialo que se encuentra un nivel, con ello podemos
indicar que existe una relacioén positiva y significativa entre la segunda dimensién

y la segunda variable.
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4.3. ANALISIS INFERENCIAL

Hipotesis General

Ha: Existe relacion positiva entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes

de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019.

Ho: No existe relacion positiva entre el Marketing Digital y la Fidelizacién de

clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019.

Tabla 14: Resultado de la Correlacion entre la variable Marketing digital y la

variable Fidelizacion.

Correlaciones

Marketing Fidelizacion
Digital
Rho de Spearman Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,726™
Sig. (bilateral) . ,000
N 20 20
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,726™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

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

En relacion al coeficiente de Rho de Spearman se obtiene un resultado de 0,726
lo que indica la relacidn positiva existente, al igual que el valor de significancia
(p = 0,000) siendo menor al de 0,05, lo que admite rechazar la hipotesis nula y
tomar la alterna, concluyendo con la existencia de una relacion entre las

variables.
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Hipo6tesis Especifica 1:

Ha: Existe relacion positiva entre el marketing de contenido y contexto y la

fidelizacidn de clientes de las mypes exportadores de artesanias, Lima, 2019.

Ho: No existe relacion positiva entre el marketing de contenido y contexto y la

fidelizacidn de clientes de las mypes exportadores de artesanias, Lima, 2019.

Tabla 15: Resultado de la Correlacion entre la dimensién Marketing de

Contenido y Contexto y la variable Fidelizacion.

Correlaciones

Rho de Marketing de Coeficiente de
Spearman contenido correlacion
Sig. (bilateral)
N
Fidelizacion Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Marketing de
contenido y
contexto
1,000

20
,640™
,002
20

Fidelizacion

,640™
,002
20

1,000

20

En relacion al coeficiente de Rho de Spearman se obtiene un resultado de 0,640

lo que indica la relacidn positiva existente, al igual que el valor de significancia

(p = 0,002) siendo menor al de 0,05, lo que admite rechazar la hipotesis nula y

tomar la alterna, concluyendo con la existencia de una relacion entre las

variables.
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Tabla 16: Resultado de la Correlacion entre la dimensién Marketing de conexién

y la variable Fidelizacion.

Hipotesis Especifica 2:

Ha: Existe una relacion positiva entre la estrategia de marketing de conexion y

la fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019.

Ho: No existe relacion positiva entre la estrategia de marketing de conexion y la

fidelizacién de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019.

Correlaciones

Marketing de Fidelizacion
conexion
Rho de Marketing de Coeficiente de correlacion 1,000 ,670™
Spearman conexion Sig. (bilateral) . ,013
N 20 20
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,670™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

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

En relacion al coeficiente de Rho de Spearman se obtiene un resultado de 0,670
lo que indica la relacién positiva existente, al igual que el valor de significancia
(p = 0,001) siendo menor al de 0,05, lo que admite rechazar la hipotesis nula y
tomar la alterna, concluyendo con la existencia de una relacion entre las

variables.
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Tabla 17: Resultado de la Correlacion entre la dimensién Marketing de

Comunidad y la variable Fidelizacion.

Hip6tesis Especifica 3:

Ha: Existe una relacion positiva entre el marketing de comunidad y la fidelizacién

de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019.

Ho: No existe relacion positiva entre el marketing de comunidad y la fidelizacion

de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019.

Correlaciones

Marketing de Fidelizacion
comunidad
Rho de Marketing de Coeficiente de correlacion 1,000 ,670"
Spearman comunidad Sig. (bilateral) . ,013
N 20 20
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,670" 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 20 20

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

En relacion al coeficiente de Rho de Spearman se obtiene un resultado de 0,670
lo que indica la relacion positiva existente, al igual que el valor de significancia
(p = 0,012) siendo menor al de 0,05, lo que admite rechazar la hipotesis nula y
tomar la alterna, concluyendo con la existencia de una relacion entre las

variables.
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V.  DISCUSION

Conforme al objetivo general e Hipétesis general se pudo identificar la
significancia y relacion positiva entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de
clientes de las mypes exportadoras de artesania, lima, 2019. Alcanzando
datos sobre el nivel del Marketing Digital y Fidelizacion de clientes, en donde
el total de la poblacion encuestada, el 50%(2) sefialé que existe un nivel
Regular, el 30% (1) afirma que existe un nivel Bajo, el 20%(3) sefialo que se
encuentra un nivel bueno. En relacién al coeficiente de Rho de Spearman
posee un valor de 0,726, al igual que el valor de significancia (p = 0,000)
siendo menor al de 0,05. De modo que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hip6tesis alterna. La presente investigacion nos indica que estas
mypes consideran que tienen un Marketing Digital inestable generada por la
poca inclinacion y poca capacitacion que los mismos directivos de estas
mypes le dan a su empresa. Indicandonos que si el Marketing Digital es
regular, la fidelizacion de clientes sera negativa en la mypes artesanas. Estos
resultados guardan mucha relacion con lo que sustenta Mendoza (2019) en
su tesis titulada “Marketing Digital y Fidelizacion de clientes en Kalinson Peru
S.A.C., Comas 2019”. Quien sefiala que si existe una relacioén entre las dos
variables, sin embargo el esfuerzo por parte de la empresa al implementar el
Marketing Digital esta en un nivel regular ocasionando que la retencién de los
clientes no sea positiva y por ende se vea reflejados en sus ventas. Con lo
gue comparando significa que si existe evidencia que el Marketing digital
influye positivamente en la Fidelizaciéon de Clientes, lo que va a permitir,
lograr que las mypes artesanales logren una confianza mutua y estable con

los clientes interesados generando en un corto plazo una fidelizacion.

En cuanto al objetivo especifico 1 e hipotesis especifica 1, se confirma que si
existe relacion entre la estrategia de marketing de contenido y contexto y la
fidelizacién de clientes de las mypes exportadoras de artesania, lima, 2019.
Alcanzando datos sobre el nivel de estrategia de marketing de contenido y
contexto y la fidelizacion de clientes, en donde el total de la poblacion
encuestada, el 45%(2) sefialé que existe un nivel Regular, el 40%(3) afirma
que existe un nivel buenoy el 15%(1) que sefialaron que tienen un nivel Bajo.

En relacion al coeficiente de Rho de Spearman posee un valor de 0,640, al
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igual que el valor de significancia (p = 0,000) siendo menor al de 0,05. De
modo que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo
gue hay una existencia de relacién entre la variable y la primera dimension.
Estos resultados guardan mucha relacion con lo que admiten Ugolkov y
Karyy (2019), en su articulo cientifico titulado “Supporting the customer
journey with digital instruments of marketing communications” [Apoyar el viaje
del cliente con instrumentos digitales de comunicaciones de marketing].
Quienes sefalan mediante sus resultados que, el 31,9% compra un producto
en las redes sociales, 30,7% por chat online, por correo 29,1%; por sitio web
6,0%; por llamadas 1,3%; otros 1,2%. Lo que indica que el Marketing de
contenido y contexto va a permitir a la empresa identificar cual es el viaje
prioritario de compra del cliente. Para que la empresa pueda identificar el
mapa de viaje del cliente, este debe incluir primordialmente el uso correcto
del contenido promocional se va a publicar. Con lo que se concluyé que si
existe evidencia que el marketing de contenido y contexto influye
positivamente con la Fidelizacion de Clientes, lo que va a permitir lograr que
las mypes artesanales puedan analizar el proceso de interaccién de compra
mas beneficioso con el cliente ya que eso va a generar que las mypes tenga
la oportunidad no solo de aumentar la satisfaccion del cliente sino de
maximizar los ingresos obtenidos por una gestion eficaz respaldados por el
uso del Marketing Digital. Siempre y cuando el contenido que publiquen, el
lugar y en qué situacion encajara el contenido sea el correcto, a través de

una herramienta adecuada.

Conforme al objetivo especifico 2 e hipétesis especifico 2, se confirma que si
existe relacion entre la estrategia de marketing de conexion y la fidelizacion
de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019. Alcanzando
datos sobre el nivel de la estrategia de marketing de conexién y la fidelizacion
de clientes, en donde el total de la poblacion encuestada, el 40%(1) sefiald
gue existe un nivel bueno, un 35%(2) sefialé que existe un nivel Regular el
55%(3) sefialo que se encuentra un nivel bueno. En relacion al coeficiente de
Rho Spearman posee un valor de 0,670, al igual que el valor de significancia
(p = 0,000) siendo menor al de 0,05. De modo que se rechaza la hipbtesis

nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo que hay una existencia de relaciéon
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entre la variable y la segunda dimensién. Estos resultados guardan mucha
relacion con lo que sostiene Nufiez y Miranda (2020), en su articulo cientifico:
“El Marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las
organizaciones”. Quienes sefiala mediante sus resultados que, el marketing
digital accede a los gerentes de la empresa, un apoyo estratégico y un valor
agregado siempre y cuando el marketing digital sea utilizado con las
herramientas adecuadas, la empresa tenga una relacién eficaz entre el medio
y el cliente, a través de una comunicacién atractiva. Con lo que se concluyé
gue si existe evidencia que la estrategia de conexion influye positivamente
con la Fidelizacion de Clientes, lo que va a permitir, que las mypes
artesanales puedan alcanzar una alta conexion de fidelizacion siempre que
se le ofrezca al cliente un servicio personalizado, atractivo, y sobretodo un

producto de calidad, para que sea apreciado por el mismo.

En cuanto al objetivo especifico 3 e hipdtesis especifica 3, se confirma que si
existe relacion entre la estrategia de marketing de comunidad y la fidelizacion
de clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019. Alcanzando
datos sobre el nivel de la estrategia de marketing de comunidad y la
fidelizacion de clientes, en donde el total de la poblacion encuestada, el
50%(1) sefialaron que tienen un nivel Regular, 20%(2) sefald que existe un
nivel bueno y el 30%(3) sefialo que se encuentra un nivel bajo. En relacion al
coeficiente de Rho Spearman posee un valor de 0,680, al igual que el valor
de significancia (p = 0,000) siendo menor al de 0,05. De modo que se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo que hay una existencia
de relacion entre la variable y la tercera dimension. Estos resultados guardan
mucha relacién con lo que sostienen Del Hierro y Hernandez (2019) en su
tesis titulada: “Influencia del marketing digital en la fidelizacion de clientes y
su relacion con el tiempo de vida de las pymes de la zona 5, 2019”. Quienes
sefialan mediante sus resultados que el tiempo de vida de estas pymes es de
aproximadamente un afio, ya que realizan un marketing digital pero que no
genera ninguna atraccion, se enfocan mas en vender y como consecuencia
no generan una comunidad y una re confortacion en las relaciones que tienen
con los clientes, esas relaciones se consiguen también gracias al marketing

digital bien empleado. Con lo que se concluy6 que si existe evidencia que la
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estrategia de marketing de comunidad influye positivamente con la
Fidelizacion de Clientes, lo que va a permitir, que las mypes artesanales
puedan crear comunidades, que cuenten con los mismos intereses, llegando

a crear una relacién a largo plazo mas alla de venderle un producto.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: En esta tesis se concluy6 y determind que el Marketing Digital tiene
una relacion positiva con la Fidelizacion de clientes de las mypes
exportadoras de artesania, Lima, 2019. Como se sefiala en la tabla 14, en
donde el valor del resultado del Rho de Spearman fue de 0, 726, lo que de
esta forma indica que la correlacidon entre las variables es positiva alta. Asi
mismo el valor del resultado de la probabilidad fue de p=,000 en donde fue
menor a 0,05 esto generd la aceptacion de la hipétesis alterna y se el rechazo
de la hipétesis nula. En este sentido se concluyé que la confiabilidad es del
95% vy el riesgo del 5%.

Segundo: Se concluyo y demostro que el Marketing de Contenido y Contexto
tiene una relacién positiva con la Fidelizacion de clientes de las mypes
exportadoras de artesania, Lima, 2019. Como se sefiala en la tabla 15, en
donde el valor del resultado del Rho de Spearman fue de 0,640, lo que de
esta forma indica que la correlacion entre la primera dimension y la segunda
variable es positiva alta. Asi mismo el valor del resultado de la probabilidad
fue de p=,000 en donde fue menor a 0,05 esto genero la aceptacion de la
hipétesis alterna y se el rechazo de la hipétesis nula. En este sentido se

concluyo que la confiabilidad es del 95% y el riesgo del 5%.

Tercero: Se concluy6 y demostré que el Marketing de Conexion tiene una
relacidon positiva con la Fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de
artesania, Lima, 2019. Como se sefala en la tabla 15, en donde el valor del
resultado del Rho de Spearman fue de 0,670, lo que de esta forma indica que
la correlacion entre la segunda dimension y la segunda variable es positiva
alta. Asi mismo el valor del resultado de la probabilidad fue de p=,000 en
donde fue menor a 0,05 esto generd la aceptacion de la hipétesis alterna y
se el rechazo de la hipétesis nula. En este sentido se concluyé que la

confiabilidad es del 95% y el riesgo del 5%.
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Cuarto: Se concluy6 y demostré que el Marketing de Comunidad tiene una
relacion positiva con la Fidelizacion de clientes de las mypes exportadoras de
artesania, Lima, 2019. Como se sefiala en la tabla 15, en donde el valor del
resultado del Rho de Spearman fue de 0,680, lo que de esta forma indica que
la correlacién entre la segunda dimensién y la tercera variable es positiva alta.
Asi mismo el valor del resultado de la probabilidad fue de p=,000 en donde
fue menor a 0,05 esto generd la aceptacion de la hipotesis alterna y se el
rechazo de la hipétesis nula. En este sentido se concluyé que la confiabilidad

es del 95% vy el riesgo del 5%.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a los directivos de las mypes de artesania ampliar el
estudio de las dos variables en su empresa, tomando como referencia o
seguimiento el resultado de la presente tesis. Con ello podran divulgar la
marca de su empresa en el mercado a través el Marketing digital en donde el
mundo ahora es virtualizado gracias a la tecnologia por lo que va a influir
mucho en la facilidad de la captacién de clientes y la rentabilidad serd una
consecuencia positiva de la misma apreciando a la par la identidad cultural
en cada producto que obtiene el cliente.

Segunda: Se aconseja a los directivos de las mypes de artesania generar y
ofrecer contenidos atractivos en todos los medios digitales posibles para el
cliente ya que toda la informacién generada sera valor para el cliente. Por
otro lado se recomienda que siempre al momento de crear el contenido de
la publicidad de los productos, se sitle en el sitio correcto, es decir: Definir
Cuando, Donde, Con quién y en qué situacion encajara el contenido,
eligiendo el mejor momento para ofrecerle al cliente, logrando asi que el

posible cliente se vuelva uno potencial

Tercera: Se recomienda a los directivos de las mypes de artesania ofrecer al
cliente un servicio personalizado, un producto de calidad, para que sea
apreciado por el mismo. Logrando generar una relacién eficaz entre el medio
digital en donde los contactaron y el cliente, esto es a través de una
comunicacion atractiva con videos, post, promociones interesantes, etc.
Generando finalmente que el servicio del cliente sea participativo y
comunicativo, esa es una habilidad para que la empresa pueda generar

conexioén con el cliente.

Cuarta: Se recomienda a los directivos de las mypes de artesania crear
comunidades de clientes e identificar a los clientes leales que cuenten con
los mismos intereses, esto se produce a través de medir el compromiso de

los clientes con la marca, el poder eliminar las molestias que son causadas
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por la empresa a los clientes. Esto generard una relacion a largo plazo mas
all4 de venderle un producto, una interaccion eficiente del cliente y la empresa
gracias a las campafias bien estructuradas que no solo generara mas ventas,
sino que habrd un retorno de la inversién, porque los clientes nuevos se

volveran potenciales y recurrentes.
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ANEXOS

Anexo N° 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Operalizacion de la Variable N° 1: Marketing Digital (Tabla N° 1)

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicién
El Marketing Digital En el presente Contenido y Ubicuidad. é’z'
es el conjunto de  estudio, como Contexto. Utilidad. 45,
estrategias técnica se aplicarala Visibilidad y Usabilidad.
direccionadas alas encuesta y como
4C’s (Contenido y instrumento el
Contexto, Conexiéon cuestionario, Escala de Likert
y Comunidad) para  asimismo las Conexion. Producto de Calidad. 6,7, y Ordinal
comercializar dimensiones e Servicio personalizado. 8,9,
Marketing productos y indicadores se Interactividad. 10,11, (1) Nunca
Digital servicios consideraron con (2) Raras Veces
electrénicamente. relacion a las teorias (3) Algunas
Es la principal forma relacionadas al Comunidad. Engagement. Veces
para que se tema. Creacion de comunidades. %géi' (4) Casi
comuniquen las Identificacion a 2o Siempre
empresas con los Consumidores Leales. (5) Siempre

clientes
ofreciéndoles un
contenido Unico, de
manera directa y
personalizada”
(Merodio, 2015, pag.
3)

Fuente: Elaboracion propia



Operalizacion de la Variable N° 2: Fidelizacién de Clientes (Tabla N° 2)

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicién
La fidelizacion es En el presente Las expectativas del é’z'
una actitud positiva, estudio, como  Satisfaccion del cliente. 45,
gue supone la unidon técnica se aplicarala Cliente Los niveles de Satisfaccion.
de la satisfaccién del encuesta y como Frecuencia de
cliente instrumento el Recomendacion.
personalizada cuestionario, Escala de Likert
(Formada por asimismo las 6,7, y Ordinal
elementos dimensiones e 8,9,
Fidelizacién de racionales, afectosy indicadores se La personalizacion Tiempo por atencién a cada 10,11, (1) Nunca

Clientes comportamientos) consideraron con hacia el cliente. cliente. (2) Raras Veces
con una accion de relacion a las teorias Trato hacia el cliente. (3) Algunas
consumo estable y  relacionadas al Eficacia hacia el cliente. Veces
duradero a un grupo  tema. ;géi' (4) Casi
de comunidad. 2o Siempre
(Alcaide, 2015) La habitualidad del Frecuencia de Compra. (5) Siempre

cliente.

Cantidad de Compra.
Antigliedad del Cliente.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA PARA PERSONAL ADMINISTRATIVO DE LA MYPE
EXPORTADORA DE ARTESANIA SOBRE MARKETING DIGITAL

Estimado (a) participante:

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por
finalidad la obtencion de informacion acerca del Marketing Digital en la empresa
gue Ud. Labora. La presente encuesta es anénima. Por favor responda con
sinceridad.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristicas acerca del
Marketing Digital, cada una de las preguntas ofrecen cinco alternativas de
respuesta que debes calificar. Responde marcando con una equis la alternativa

elegida, contando con los siguientes criterios:

1) NUNCA 2) RARAS VECES 3) ALGUNAS VECES
4) CASI SIEMPRE  5) SIEMPRE

MARKETING DIGITAL

DIMENSION ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDO Y CONTEXTO

Ubicuidad (2. (2). 3). (4).

().

La empresa se encuentra actualmente en todos
los medios digitales mas usados por los
clientes como: pagina web, Facebook,
Instagram, etc.

Realizan con frecuencia actualizaciones de sus
2 | productos en los medios digitales para impulsar
la venta online.

Utilidad

Considera Ud. Que la empresa brinda
informacién adecuada en sus redes sociales

3 _ = ]
sobre: caracteristicas del producto, como se
elaborg, cual es su significado, el costo, etc.
Visibilidad y Usabilidad
4 Considera Ud. Que la plataforma de ventas es

accesible y amigable con el publico.




Sus clientes han realizado sugerencias o
guejas sobre su plataforma digital, al no
encontrar con facilidad el producto que busca.

DIMENSION DE MARKETING DE CONEXION

Producto de Calidad

().

().

3).

(4).

(5).

Considera Ud. Que sus productos de artesania
satisface la identidad cultural que el cliente
quiere.

El precio del producto va de acuerdo con las
caracteristicas y materiales de origen natural
que ofrecen

Servicio personalizado

Considera U. que el servicio que ofrecen se
basa en un trato directo y amable, brindandoles
la mayor informacion posible, consultandoles
sobre sus gustos a tus clientes.

Interactividad

Con qué frecuencia la empresa realiza videos
en vivo de sus productos, rifas, promociones,
etc., en sus redes sociales.

10

Los clientes interactian y consultan sobre las
publicaciones que realizan en sus redes
sociales de sus productos.

DIMENSION DE MARKETING DE COMUNIDAD

Engagement

).

Q).

3).

(4).

().

11

Con qué frecuencia la empresa resuelve y
elimina las molestias que son causadas por la
misma marca.

12

Considera Ud. Que la relacion con sus clientes
es adecuada y efectiva.

Creacion de comunidades

13

La empresa cuenta actualmente con una base
de datos en donde logren identificar que
producto artesano pueden ofrecer por cliente.

Identificacion a los Consumidores Leales

14

La empresa cuenta con una relacién estable
con sus clientes recurrentes.

15

La empresa ofrece a estos clientes especiales
algun obsequio con detalle cultural al momento
gue realizan su nueva compra.




ENCUESTA PARA PERSONAL ADMINISTRATIVO DE LA MYPE
EXPORTADORA DE ARTESANIA SOBRE FIDELIZACION DE CLIENTES

Estimado (a) participante:

La presente encuesta es parte de un proyecto de investigacion que tiene por
finalidad la obtencién de informacion acerca de la fidelizacion de clientes en la
empresa que Ud. Labora. La presente encuesta es andénima. Por favor responda

con sinceridad.

INSTRUCCIONES:

En la siguiente encuesta, se presenta un conjunto de caracteristicas acerca de
la Fidelizacion de Clientes, cada una de las preguntas ofrecen cinco alternativas
de respuesta que debes calificar. Responde marcando con una equis la

alternativa elegida, contando con los siguientes criterios:

1) NUNCA 2) RARAS VECES 3) ALGUNAS VECES
4) CASI SIEMPRE  5) SIEMPRE

FIDELIZACION DE CLIENTES

DIMENSION SATISFACCION DEL CLIENTE

Las expectativas del cliente (2). (2). 3). (4).

().

Cumplen adecuadamente las caracteristicas
proporcionadas: Calidad, duracion, el precio,
atencion al cliente, etc. Hacia el cliente al
momento de la entrega del producto.

Los niveles de satisfaccion

Al terminar la venta de un producto, con qué
2 | frecuencia realiza la empresa una encuentra de
satisfaccion.

Considera Ud. Que cada compra que el cliente
realiza es una buena experiencia.

Frecuencia de Recomendacién

La empresa cuenta con informacion sobre si
4 | sus clientes recomiendan sus productos a otras
personas.

Han obtenido compras provenientes de clientes
recomendados.

DIMENSION LA PERSONALIZACION HACIA EL CLIENTE

Tiempo por atencién a cada cliente ‘ (2). ‘ 2). ‘ (3). ‘ (4).

[ 6.




Considera Ud. Que el tiempo de espera que se
le da a un cliente influye en la decisién de
compra.

La empresa maneja un limite de tiempo de
respuesta hacia el cliente al momento de una
consulta por parte del cliente.

Trato hacia el cliente

Considera Ud. Que el buen trato y la
amabilidad es el factor fundamental para que el
cliente vuelva.

La empresa cuenta con un trato amable al
cliente.

Eficacia hacia el cliente

10

La empresa consigue resultados satisfactorios
al momento de entregar un producto.

DIMENSION LA HABITUALIDAD DEL CLIENTE

Frecuencia de compra

).

2).

@3).

(4).

).

11

La empresa cuenta con clientes que realizan de
2 a mas compras al mes.

12

La empresa evalla cual es el importe promedio
de pedidos realizados por cada cliente

Cantidad de Compra

13

La empresa evalla al cliente en la cantidad de
compra que realiza, para posteriormente
brindarle un descuento en su posible proxima
compra

Antigledad del cliente

14

Cuenta la empresa con clientes antiguos.

15

Identifican a los clientes antiguos mediante la
evaluacion de numeros de meses que
transcurrieron desde la primera compra
realizada.




Anexo 3: Validez de los instrumentos (Tabla N°3)

N° Grado académico Nombre y Apellido del experto

Dictamen

1 Mg. En Administracién Pasache Ramos, Maximo Fidel

Aplicable

2 Dra. En Educacion Michca Maguifia, Mary Hellen

Aplicable

3 Dr. En Administracion Marquez Caro, Fernando Luis

Aplicable

Fuente: Ficha de validacion

Anexo 4: Confiabilidad de los instrumentos
Tabla 4. Alfa de Cronbach de la variable Marketing Digital

Resumen de procesamiento de datos

N %

Casos Valido 10 100,0

Excluido* 0 ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion Propia

Estadisticos de fiabilidad con Alfa de Cronbach

Alfade Cronbach | N de elementos
,903 15

Fuente:

Propia

Elaboracion

Tabla 5. Alfa de Cronbach de la variable Fidelizaciéon de Clientes



Resumen de procesamiento de datos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido* 0 ,0
Total 10 100,0

b. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Fuente: Elaboracion Propia

Estadisticos de fiabilidad con Alfa de Cronbach

Alfade Cronbach | N de elementos
,861 15
Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 5: Autorizacion de aplicacion de los instrumentos de investigaciéon
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Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO
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SUFICIENTE

INSUFICIENTE
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing Digital
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INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE
Item 1

ltem 2
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ltem 7
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Variabla 2: Fidelizacidn de Clientes

MEMANAMENTE
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ltem 12
ltem 13
ltem 14
ltem 15

S EAEAEAEAEA RN EA RN EN RN RN N AR

Firma de experto informante
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Anexo 6: Matriz de Consistencia

Titulo: El Marketing Digital para el incremento de la Fidelizacion de Clientes de las mypes exportadoras de artesania, Lima, 2019

artesania, Lima, 2019?

¢, Cual es la relacién que existe
entre el marketing de comunidad
y la fidelizacion de clientes de las
mypes exportadoras de
artesania, Lima, 2019?

Determinar la relacién que existe
entre el marketing de comunidad
y lafidelizacion de clientes de las
mypes exportadoras de
artesania, Lima, 2019.

(3) Ha: Existe una relaciéon positiva
entre el marketing de comunidad y la
fidelizacién de clientes de las mypes
exportadoras de artesania, Lima,
2019.

Fidelizacion de
Clientes

personalizacion
hacia el cliente.
La habitualidad
del cliente.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES ITEMS
Problema General: Objetivo General: Hipotesis General:
¢,Cudl es la relacién que existe | Determinar la relacién que existe | Existe relacion positiva entre el Contenido y
entre el Marketing Digital y la | entre el Marketing Digital y la | Marketing Digital y la Fidelizacién de Contexto.
Fidelizacion de clientes de las | Fidelizacion de clientes de las | clientes de las mypes exportadoras Variable 1: Conexion. 15
mypes exportadoras de | mypes exportadoras de | de artesania, Lima, 2019. Comunidad. preguntas
artesania, Lima, 2019? artesania, Lima, 2019. Marketing para la
Digital Variable 1
Problemas Especificos: Objetivos Especificos: Hipotesis Especificas:
.Cuél es la relacién que existe Demostrar la relacion que existe | (1) Ha: Existe relacion positiva entre
entre el marketing de contenido y entre el marketing_de pon'genido y | el mar_keti_ng (_je conteni_do y contexto
contexto y la fidelizacion de cc_)ntexto y la fidelizacion de | y la fidelizacién de clientes de las
clientes de las mypes clientes de las mypes | mypes exportadores de artesanias,
exportadores de artesanias, exportadores de artesanias, | Lima, 2019.
Lima, 2019? Lima, 2019
(2) Ha: Existe una relacion positiva
¢.Cual es la relacién que existe Demostrar la rglacién que gxiste e_ntrt_a eI_marketir]g de conexion y la
entre el marketing de conexion y entre el marketing de conexién y | fidelizacién de clientes de las mypes . . 15
la fidelizacion de clientes de las | 12 fidelizacion de clientes de las | exportadoras de artesania, Lima, . Satisfaccion del | preguntas
mypes exportadoras de mypes exportadoras de | 20109. Variable 2: cliente. . pgra la
artesania, Lima, 2019 Estrategia de La | Variable 2




TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental
Tipo de estudio: Aplicada

Nivel de estudio: Correlacional

Poblacion: La poblacion del presente trabajo

consta de 20 directivos de

exportadoras de artesania.

Tipo de muestreo: Censal.

Tamafo de muestra: Setomd a 10 directivos

de las mypes exportadoras de artesania.

las mypes

Variable 1
Marketing Digital

Técnica: Encuesta.
Instrumento: Cuestionarios sobre el
Marketing Digital desde la perspectiva de

los directivos de las mypes exportadoras

de artesania, Lima, 2019.
Elaboracién Propia.
Ambito  de

aplicacién: Mypes

exportadoras de artesania, Lima, 2019.

Forma de administracion: Individual.

Variable 2

Fidelizacién de Clientes

Técnica: Encuesta.

Instrumento: Cuestionarios sobre
el Fidelizacion de Clientes desde la
perspectiva de los trabajadores
administrativos de las mypes
exportadoras de artesania, Lima,

20109.
Elaboracién Propia.
Ambito de aplicacién: Mypes

exportadoras de artesania, Lima,
20109.

Forma de administracion:

Individual




Anexo 7: Pymes exportadoras de artesania en Lima Metropolitana

RUC PYME EXPORTADORA
20603444346 ADRIAN.LATI.NA S.A.C.
20518144104 ANDEAN TRADING CORPORATION S.A.C.
20514026263 ARTESANIA TIPICA ANDINA DEL PERU S.R.L.
20601574013 ARTESANIAS INKA'S DE ORO S.A.C
20535886971 ASOCIACION MARIO TESTINO
20168496690 ASOCIACION MUSEO DE ARTE DE LIMA
20602039171 BATTIFORA INVESTMENTS S.A.C.
10105429849 DEL SOLAR PORRAS ANTONIA
20552147431 EL TALLER AMARILLO SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
20602776141 FOOD TRADITIONAL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA - FOOD TRADITIONAL S.A.C.
20504010229 GALERIA LUCIA DE LA PUENTE S.A.C.
20505682298 INTERCRAFTS PERU S.A.C.
10072042129 LA ROSA COLUNGA MANUEL FELIPE ARTURO
20131380101 MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES
20523389999 NEGOCIACIONES RAQUI S.A.C.
10004311049 NUNEZ ALE ANZOR DOMINGO
20602095267 PERULAND ALL NATURAL S.A.C.
20601573106 PROYECTO D E.I.R.L.
20546363181 SAYARIY S.A.C. EN LIQUIDACION

Fuente: Siicex
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