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RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en el supermercado
Mia Market, Juliaca 2022, por consiguiente, el enfoque de esta investigacion fue
cuantitativo, de disefio no experimental y transversal; en cuanto a la poblacion y
muestra esta estuvo conformada por 68 clientes que asisten frecuentemente al
supermercado Mia Market, los cuales fueron objetos de investigacion para la
recopilacion de datos. La técnica que se empleo fue el cuestionario, el mismo
qgue fue sometido a juicio de expertos, obteniendo una calificacién de 80%, esta
fue considerada muy buena; asi mismo se obtuvo la prueba del estadistico alfa
de Cronbach la misma que arroj6é un resultado de 0,892 demostrando un nivel
de correlacion muy alta. El resultado de Rho de Spearman fue de 0,571 esta fue
considerada como correlacion positiva considerable; de acuerdo a estos
resultados se deduce que existe relacion significativa entre el Marketing digital y
fidelizacién del cliente en el Supermercado Mia Market, Juliaca 2022. En
conclusion, al mejorar las estrategias del marketing digital mayor sera la

fidelizacion de los clientes.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion de cliente, flujo, funcionalidad,
feedback.
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ABSTRACT

The main objective of this research study was to determine the relationship
between digital marketing and customer loyalty in the supermarket Mia Market,
Juliaca 2022, therefore, the approach of this research was quantitative, non-
experimental design. Transversal, as for the population this was made up of 68
customers who frequently attend the supermarket Mia Market which were objects
of research for data collection for our research, the technique used was the
guestionnaire the same that was subjected to expert judgment obtaining a rating
of 80% likewise this was considered very good. and the Cronbach's alpha statistic
test was obtained, which yielded a result of 0.892, showing a very high level of
correlation. The result of spearman's Rho was 0.571 therefore this was
considered as a considerable positive correlation; results it can be said that there
Is a significant relationship between digital marketing and customer loyalty in the
Mia Market Supermarket, Juliaca 2022. In conclusion, by improving digital

marketing strategies, customer loyalty will be higher.

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, functionality, feedback.
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I. INTRODUCCION

En un mundo globalizado los supermercados no pueden subsistir
simplemente con brindar un buen servicio o prosperar en un mercado definido
por la rapida expansion y la feroz competencia, tanto nacional como mundial, ya
que los supermercados se enfrentan a clientes que exigen calidad y valor

excepcional.

Si bien el COVID-19 trajo consigo cambios catastréficos nunca antes vistos,
se asegurd de deleitarnos con algunos aprendizajes y observaciones, lo que
resultard en tendencias el marketing digital. Cuando la mayoria de nosotros
estuvimos encerrados detras de las puertas, Internet vio uno de sus mayores
auges durante la pandemia. Las ventas de comercio electrénico crecieron un
30% (Brijesh 2022).

Por otro lado, el diario La Republica (2020) dio a conocer una encuesta que
indica que las transacciones por Internet crecieron un 300 por ciento en toda
América Latina durante la época de la pandemia, con Colombia a la cabeza en
cuanto a compras en linea. Segun los analisis citados por el diario La Republica
de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico (CCE) (2020) la venta por
Internet fue una herramienta importante para proveer a los hogares colombianos.
El comercio electronico ha pasado del 50% al 80% en la situacion actual
principalmente en sectores como el deporte (86.5%), retail (52.9%), sanidad
(38.2%) y tecnologia en un (26.9%).

Asi mismo Escalada et al. (2019) en su articulo sefialan que el marketing
digital es considerado una de los instrumentos mas valiosos dentro de las
empresas ecuatorianas debido a los cambios constantes de los consumidores
en los dltimos tiempos, las mismas que llevan un estilo de vida mas activo social
y profesionalmente. De lo anterior se desprende que el marketing digital es un
desarrollo radical del marketing a través de la tecnologia, lo que nos lleva a
desarrollar estrategias para poder llegar a los clientes potenciales de manera

facil y efectiva.


https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T003&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&hitCount=13323&searchType=BasicSearchForm&currentPosition=8&docId=GALE%7CA688704829&docType=Article&sort=Pub+Date+Reverse+Chron&contentSegment=ZCUN-MOD1&prodId=PPBE&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA688704829&searchId=R6&userGroupName=univcv&inPS=true
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T003&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&hitCount=13323&searchType=BasicSearchForm&currentPosition=8&docId=GALE%7CA688704829&docType=Article&sort=Pub+Date+Reverse+Chron&contentSegment=ZCUN-MOD1&prodId=PPBE&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA688704829&searchId=R6&userGroupName=univcv&inPS=true
https://go.gale.com/ps/retrieve.do?tabID=T003&resultListType=RESULT_LIST&searchResultsType=SingleTab&hitCount=13323&searchType=BasicSearchForm&currentPosition=8&docId=GALE%7CA688704829&docType=Article&sort=Pub+Date+Reverse+Chron&contentSegment=ZCUN-MOD1&prodId=PPBE&pageNum=1&contentSet=GALE%7CA688704829&searchId=R6&userGroupName=univcv&inPS=true

En el Perd las empresas han enfrentado grandes desafios a causa del
confinamiento por el SARS COV-2, viendo como alternativa el mundo digital para
ofrecer y vender sus productos y servicios. De acuerdo a Solis et al. (2021) citado
por Colina et al. (2021) indica que las organizaciones deben reconocer en su
vision filosofica estratégica de marketing, asi mismo la formacién continua como
un proceso en el que aprenden a emprender es la base del intercambio, la
socializacion y la adaptacion de los colaboradores para responder a los cambios
que requiere el contexto, fomentando asi el pensamiento flexible, la vision

compartida y la maximizar la productividad.

En este contexto el supermercado Mia Market se fundd en el afio 2008
convirtiéendose en la primera tienda Retail en el departamento de Puno.
ofreciendo variedad de productos para el hogar, bebidas y alimentos de primera
necesidad. Sus fundadoras las hermanas Polar Paredes de la mano de la
experiencia ganada y de la modernidad, decidieron tomar el prototipo de
crecimiento de tiendas Retail. El supermercado lleva presentando problemas en
fidelizar a sus clientes debido a que existe alta competencia en su rubro uno de
sus principales competidores es el Hipermercado Plaza Vea, en los ultimos afios
el supermercado mencionado se ha visto perjudicado por diversos motivos , una
de ellas es que el supermercado alun no esta siendo acogido por los clientes, la
poca publicidad existente del supermercado tiene que ver mucho con la
ineficiencia de clientes, en consecuencia las estrategias digitales que utiliza el
supermercado Mia Market son muy deficientes porque muchos de los clientes y
consumidores no compran mucho online. Es fundamental que exista un mejor
manejo de las estrategias digitales del supermercado a su vez es necesario
llegar a los clientes con promociones innovadoras que llamen su atencién. De
esta manera conseguimos fidelizar a nuestros clientes en base a la digitalizacion

del supermercado.

Por lo tanto, se plantea el problema general de la tesis.
¢,Como es la relacion del marketing digital y la fidelizacion del cliente en el

supermercado Mia Market, Juliaca 2022?



Asi mismo se describen los problemas especificos:

= ;,COmo es la relacion del flujo con la fidelizacion del cliente en el
supermercado Mia Market, Juliaca 20227

= ¢ Qué relacion se tiene entre la funcionalidad y la fidelizacion del cliente en
el supermercado Mia Market, Juliaca 20227?

= ¢;Cudl es la relacion del Feedback y la fidelizacion del cliente en el

supermercado Mia Market, Juliaca 20227

= ;COmo es la relacion de la fidelizacion del marketing digital y la fidelizacion

del cliente en el supermercado Mia Market, Juliaca 2022?

En cuanto a la justificacion del estudio de investigacion se presenté en 4
criterios que nos dan a conocer la importancia de la elaboracién de dicha tesis:
Justificacién tedrica tuvo como propésito ampliar los conocimientos existentes
sobre el entorno del marketing digital, y todo acerca de la fidelizacion del
cliente, a su vez brindarle al supermercado alternativas y soluciones viables,
permitiendo asi resultados positivos para el supermercado Mia Market.
Justificacién practica este estudio de investigacion se elaboré por la necesidad
de distinguirse de innovacion y un buen nivel de atencion al cliente ante la
competencia del supermercado Mia Market poniendo en practica todas las
estrategias del marketing digital. Justificacion social, se realiz6 con la finalidad
de aportar y mejorar la digitalizacion de sus productos y servicios del
supermercado Mia Market y asi poder fidelizar a sus clientes empleando como
herramienta principal las redes sociales y las paginas web para a si llegar a
los clientes. Justificacion metodoldgica, se realiz6 mediante la metodologia
cientifica y las herramientas recaudadores de informacion donde la encuesta
nos ayudd a recaudar informacion que fue de mucha importancia para las
organizaciones por ende el trabajo se desarroll6 de manera cuantitativa y

correlacional no experimental.

En ese sentido el objetivo general planteado para la presente tesis fue:

Determinar la relacion del marketing digital y la fidelizacién del cliente en el

supermercado Mia Market, Juliaca 2022



Asi mismo se describe a continuacién los objetivos especificos planteados de

la presente tesis:

= Definir la relacion del flujo y la fidelizacion del cliente en el supermercado
Mia Market, Juliaca 2022.

= Establecer la relacion de la funcionalidad y la fidelizacion del cliente en el
supermercado Mia Market, Juliaca 2022.

= Comprobar el Feedback y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia
Market, Juliaca 2022.

» Definir la relacién de la fidelizacion del marketing digital y de la fidelizacion

del cliente en el supermercado Mia Market, Juliaca 2022.

De igual manera planteamos la hipotesis general del presente estudio de
investigacion:
Existe relacion entre del marketing digital y la fidelizacion del cliente en el

supermercado Mia Market, Juliaca 2022.

Ademas, se planted las hipotesis especificas:

= Existe relacion entre el flujo y la fidelizacidn del cliente en el supermercado
Mia Market, Juliaca 2022.

» Existe relaciébn de la funcionalidad y la fidelizacion del cliente en el
supermercado Mia Market, Juliaca 2022.

= Existe relacibn del Feedback y la fidelizacion del cliente en el
supermercado Mia Market, Juliaca 2022.

» Existe relacion de la fidelizacion del marketing digital y del cliente en el

supermercado Mia Market, Juliaca 2022.



ll. MARCO TEORICO

Con la finalidad de entender mejor el estudio de investigacién se procedié a

conocer los trabajos previos a nivel internacional y nacional.

A continuacion, se presenta los trabajos previos en el ambito internacional:

Como menciona Gémez (2021), en su tesis titulado “Marketing digital y
fidelizacion de clientes de la empresa ADILISA, Guayaquil - Ecuador, 2021” tuvo
como objetivo determinar el nivel de relacion entre Marketing digital y fidelizacién
de clientes de la empresa ADILISA, Guayaquil-Ecuador, 2021.La investigacion
fue de enfoque cuantitativo, el tipo de investigacion es aplicada, el nivel fue de
caracter correlacional, finalmente cuenta con un disefio no experimental, la
poblacién de estudio fue de 100 clientes, el tipo de muestra es probabilistica y la
muestra es de 79 clientes. Se utiliz6 los instrumentos creado por el investigador
el cual en el marketing digital tiene una confiabilidad de a =.948 y fidelizacion de
clientes con un a =.848. Resultados: El 89.9% de clientes mencionan que es alto
su marketing digital de la empresa mientras que el 93.7% mencionan que es
eficiente la fidelizacion de cliente, de acuerdo a sus dimensiones el 86.1% de
clientes tiene un alto flujo en la web (r=.364), de igual manera podemos observar
que el 92.4% es alto su funcionalidad de la web ( r =.334), seguidamente de un
81% de clientes tienen un alto feedback (r =.553), finalmente un 91.1% tiene un
alta fidelizacién del marketing digital ( r =.648).Conclusién: Se concluye que
existe relacién entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes con un ( r
=.612).

Asi mismo Huaman (2018) tesis titulado “El Marketing digital y la fidelizacion
de los clientes en el restaurante Cholos, en Vifia del Mar de Chile, 2018” tuvo
como objetivo determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital y la
Fidelizacion de los clientes del restaurante cholos, Vifia del Mar-Chile, 2018. La
investigacion es de disefio no experimental, de nivel descriptivo-correlacional; la
poblacion estd compuesta de 60 personas, muestra es probabilistica de tipo
censal y esta conformada por 60 comensales, el instrumento de marketing digital



tiene una fiabilidad de a =.891 y la de fiabilidad de la fidelizacion de a =.729.
Resultados: el 73.3% tiene un regular marketing digital, y el 73.3% tiene una
regular fidelizacion, de acuerdo a las dimensiones se tiene un nivel regular con
un 80% en el producto( r=.660), de acuerdo al precio (r =.671) tan solo el 60%
tiene un nivel regular, respecto a la promocion ( r=.757) el 86.7% tiene un nivel
regular, de igual manera en los canales el 80%( r=.738) tiene un nivel regular.
Conclusion: EI marketing digital tiene una relacion con la fidelizacion del cliente
(r=.748)

Del Hierro y Hernandez (2019), en su tesis titulado “Influencia del marketing
digital en la fidelizacion de clientes y su relacién con el tiempo de vida de las
pymes de la zona 5” realizé una investigacién cuyo objetivo fue determinar el
efecto del uso del marketing digital en el tiempo de vida de las pymes de la zona
5. La investigacion es de enfoque cuantitativa y de nivel descriptiva-correlacional,
de disefio no experimental. La poblacién es de 590 pymes, la muestra es
probabilistica y se obtuvo 233 pymes, el instrumento es el cuestionario y constara
de 16 preguntas. Resultados: Tiempos en el mercado y las dimensiones de
propésito de uso (r=.697), niumero de seguidores (r=.358),frecuencia de uso
(r=.759),indice de ventas (r=.559),programa para generar contenido
(r=.352),implementacién de medios digitales (r=.718).Conclusién: Las pymes
tienen en promedio un tiempo de vida de menos de un afo, tienen un bajo nivel

en las ventas, mal manejo de los medios online.

Asi mismo Quevedo (2017) tuvo como objetivo establecer la influencia del
marketing digital y online en la fidelidad en las redes sociales de los
consumidores de gran consumo. El estudio es de caracter exploratorio y
descriptivo, la muestra es probabilistica de tipo aleatorio simple cuya muestra es
de 383 individuos. Resultados: ElI 73% no compraron ningun producto de
internet, el 96% si ha buscado documentos en la web, el 86% utiliza las redes
sociales online, el 91% utiliza el Facebook, el 100% de clientes aseguran que las
redes sociales son la oferta y la demanda en el mercado digital. Conclusién: No
es muy precisa la percepciéon de los consumidores del uso del marketing digital
y el online, pero es importante tener a las redes sociales como impulsador de los

negocios.



A continuaciéon, se hace presente los antecedentes nacionales que fueron

considerados en el estudio de investigacion:

Segun Gomez (2018) tuvo como objetivo describir la relacion entre el
marketing digital y fidelizacion de los clientes de la empresa Fepam Import S.A.C,
Jicamarca, 2018. El enfoque de la investigacion es cuantitativo, de tipo aplicada,
el nivel de investigacion es descriptivo-correlacional. La poblacién es de 50
clientes, muestra es de tipo censal por 50 clientes; el instrumento del marketing
digital tiene 30 preguntas cuya fiabilidad es de 0=.826 y la de fidelizacién de 30
preguntas cuya fiabilidad es de a=.802.Resultados: El 78% de clientes tienen un
nivel regular, y un 82% de clientes tiene un nivel regular de fidelizacion; de
acuerdo a las dimensiones la facturacion electronica(r=.797) el 76% tiene un
nivel regular, un 78% tiene un nivel regular en el usuario de la red (r=.693) , de
igual manera en redes y medios sociales (r=.545) el 66% tuvieron un nivel
regular, y un 76% tienen un nivel regular en el disefio de
estrategias(r=.751).Conclusion: se concluye que existe marketing digital y la
fidelizacién de clientes (r=.889).

Asi mismo Brophy (2018) En su tesis titulado “Relacién entre marketing digital
y fidelizacion de clientes de la empresa Caxamarca gas s.a. en la ciudad de
Cajamarca, 2018” el objetivo general de la investigacién era determinar la
relacion entre el marketing digital y la fidelidad de los clientes de la empresa
Caxamarca Gas S.A. en la ciudad de Cajamarca en el 2018.
Es una investigacion de nivel correlacional, de disefio no experimental-
transversal, la poblacion es infinita por lo tanto se aplica la muestra probabilistica
para poblacion infinitas y cuya muestra es de 385 clientes, el instrumento
utilizado es el cuestionario que consto de 18 preguntas para cada tipo de
variables del estudio, la confiabilidad es de a=.921. Resultados: En la fidelizacion
de clientes el 60.5% lo hacen frecuentemente, el 45.2% mencionan que raras
veces uso el marketing digital, de acuerdo a sus dimensiones en el contenido
(r=.265) el 37.66% dijeron a veces, en el contexto (r=.253) un 32.73% dijeron a
veces, en conexién (r=.063) el 43.38% afirman que nunca lo hicieron, el 55.06%
mencionan que nunca utilizaron en la comunidad (r=.102).En conclusién: Existe

una relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes (r=.212)



Igualmente, Gonzales et al. (2018) en su tesis titulado “Relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de clientes en la clinica Maria Belén S.R.L. de
Cajamarca, afio 2018” el objetivo general del estudio era determinar la relacion
entre las dos variables examinadas. El disefio de investigacion El disefio de la es
no experimental cuantitativo no experimental, con una poblacion de 10217
clientes y un tamafo de muestra de 120 clientes. Con un resultado Rho Sperman
(r= 0.075, p=.000), se concluyé que la relacion entre las dos variables

examinadas es positiva.

De acuerdo con Vasconez (2019) en su tesis titulado “El marketing digital y su
relacion con la fidelizacion de los clientes de Cineplanet Tacna, 2019” el objetivo
general del estudio era determinar la relacion entre los dos factores examinados.
En cuanto a la técnica, el estudio fue cuantitativo, el disefio fue no experimental
con corte transversal, la muestra es de 384 consumidores de Cineplanet. Como
resultado de Rho (rs=.705, p=.000) se encontré que existe una asociacion
positiva entre la variable marketing digital y la lealtad de los consumidores de
Cineplanet Tacna en 2019.

Del mismo modo Alvarado (2021) el objetivo general del estudio era
determinar la relacion entre los dos factores examinados. Se trata de una técnica
cuantitativa con nivel correlacional y un disefio no experimental; la poblacion
ascendia a 2.083.583 y la muestra estaba formada por 385 consumidores
mayores de 18 afios. Los resultados indicaron (r= 0.369; p= .000). Se descubrid
que el marketing digital y la fidelidad de los consumidores tenian una relacién
directa.

Continuando con el estudio se definio la primera variable estudiada:

marketing digital:

Para Kotler y Armstrong (2013) Citado por Uribe y Sabogal (2020) el marketing
digital “es la forma de marketing de mas rapido crecimiento; por lo tanto,
podemos afirmar que casi ya ninguna empresa deja de usar la red como

estrategia para fidelizar a clientes.” (p. 27).



Ademas, Park et al. (2018) En su articulo hace mencion acerca del marketing
digital este lo define como una actividad de marketing de un producto que utiliza
medios digitales o Internet. El propésito del marketing digital es para atraer

rapidamente a consumidores y clientes potenciales.

Asi mismo, Selman (2017) Define el marketing digital como un grupo de
tacticas de marketing que se dan en la red (mundo global en online) las mismas

gue buscan un determinado tipo de platica de usuarios.

De igual manera, Rodriguez (2018) Consigna al “marketing digital como la
implementacion de tacticas de comunicacion por medios en linea(online) con el
fin de comercializar un producto o servicio a través de un sitio web, red social u

otros canales de Internet”.

Con respecto a las dimensiones del marketing digital segun, Selman (2017)

menciona que:

“Asi como el mercado tradicional posee las 4Ps, el marketing digital posee las

4F” las cuales detallaremos a continuacion:

Flujo, Es una forma de mostrar la informacion de manera coherente y
ordenada, para ofrecer a los usuarios del mundo online que tengan una
experiencia interactiva y un valor agregado, que capte su atencion y se sientan
atraidos. mientras estan inmersos en un sitio Web que les proporciona una

experiencia interactiva y de valor agregado.

Asi mismo Paul Fleming (2018) Hace referencia al fujo como un medio para
presentar informacion de manera coherente y ordenada, asi como clara y
concisa, para brindar a los usuarios de Internet una experiencia interactiva de

valor agregado que capte su atencion.

Funcionalidad, Si el usuario entré al estado de flujo, estd en camino de ser
capturado, por lo tanto, para que no se interrumpa el flujo, aun proporciona la

funcionalidad de presencia en linea es la navegabilidad que tiene que ser
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intuitivita y de facilidad; de igual manera hacen gque no deje la nhavegacion.

Por otro lado, Martinez (2017) Hace mencion al respecto que en la
funcionalidad se debe tenerse en cuenta las acciones 6ptimas. Esto tiene que
ver con el disefo, el atractivo y la facilidad de uso de un sitio web. Es decir, tener

una navegacion intuitiva y una interfaz agradable para los clientes.

Feedback, (retroalimentacién) Las relaciones comienzan a construirse. El
usuario esta en un estado de cambio y tampoco estd molesto en su navegacion.
Ahora es el momento de continuar el dialogo y aprovechar la informacion a través
de los conocimientos de los usuarios. Internet brinda la oportunidad de preguntar
a los clientes qué les gusta y quieren mejorar. En definitiva, dialogar con el cliente
para entenderlo mejor y construir una relacion acorde a sus necesidades para
personalizar la pagina. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad

para esto.

Segun Lahidalga (2018) traduce el feedback como una retroalimentacion y se
refiere a la conversacion entre la marcay el cliente. Es decir, después de navegar
por el portal, el usuario se comunica con la empresa y obtiene respuestas

personalizadas y optimizadas a sus consultas.

Al respecto para Mourtzis et al., (2018) nos dice que, en la actualidad, los
teléfonos inteligentes y las tabletas son utilizados por la mayoria de la poblacion,
mientras que el nimero de usuarios sigue aumento. Esto a su vez se convierte
en una gran oportunidad para que las empresas implemente el feedback. Para
recopilar opiniones significativas de los clientes que pueden utilizarse como guia

para mejorar los productos y servicios disponibles.

Fidelizacion, Internet facilita la construccion de nuevas comunidades de
clientes que entregan contenidos que se puedan establecer un dialogo
personalizado con los clientes, para que sean mas fieles. Por lo general, la
fidelizacion se logra al proporcionar contenido que involucren a los usuarios. (p.
7-8)
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A si mismo Belali (2021) Indica que la fidelizacion del marketing digital trata
de crear clientes fieles a la marca, brindando un portal atractivo y un buen trato
gue establezca un diadlogo personalizado con los clientes y genere mas ingresos.
Una vez captado la atencion de nuestros clientes, debemos nutrir y nutrir esta

relacion para que los clientes se mantengan fieles a nuestra marca.

Por consiguiente, se definié la segunda variable Fidelizacion de cliente:

Segun Pierrend (2020) la fidelizacion de clientes es una forma de garantizar
las ventas porque es mas facil y mas barato conseguir que un cliente leal asi
mismo la fidelizacion busca obtener relaciones sostenibles a largo plazo entre la
empresa y el cliente; esto es una diferencia para las empresas para que sean

tan exitosas.

Asi mismo Para Kotler y Keller (2016) citado por Lucio et al. (2021) Los
clientes ocupan la posicion mas importante en la empresa, considerandolo como
una estrategia y ventaja competitiva frente a otras empresas, ya que al tomar en
cuenta al cliente como foco de toda accion en la empresa se logra una relacion
redituable entre ambas; comprendiendo de igual manera que los consumidores
no solo quieren estar en contacto con ellos y satisfacer sus necesidades, sino

que también quieren que las empresas les escuchen y les respondan.

Por consiguiente, para Susanto et al., (2021) indica al respecto que la
fidelizacién del consumidor es el objetivo de una empresa, por lo que se debe
mantener la satisfaccion del cliente para que consuman los productos de la

empresa continuamente.

Sarmiento (2018) afirma que la fidelizacion de cliente se debe entender como
la combinacion de compras repetitivas de un producto, de un servicio o de una

marca.

Con respecto a las dimensiones planteadas de la fidelizacién de clientes se
tomd en cuenta a Alcaide (2016) en su libro hace mencion al trébol de la

fidelizacion.
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La informacién: Se basa en informacién recopilada de los clientes, por tanto,
cualquier actividad de gestion de la informacion debe estar orientada a la
satisfaccion del cliente, asi como permitir conocer, recopilar y sistematizar de

forma completa y detallada de relacion del cliente con la empresa.

Marketing interno: Es la gestibn para conseguir la colaboracion activa,
voluntaria de todos los trabajadores de la empresa, porque el factor humano es

fundamental en todo el proceso de preparacién y prestacion del nivel de Servicio.

Al respecto Payares, (2020) Indica que esto se entiende como una estrategia
para satisfacer a los empleados y los resultados de su implementaciéon se basan
en la calidad de los servicios que brinda la empresa, un personal satisfecho

ofrece de mejor manera sus servicios a clientes externos.

El resultado es sin duda, la satisfaccion del cliente. Alcaide (2016) Explica que
en el servicio hay que “vender” a los empleados una cultura de gestion hacia la
satisfaccion del cliente; Esto implica reforzar dentro del personal una fuerte

orientacion hacia el exterior, hacia el cliente, no solo hacia el negocio.

La comunicacion: Un negocio que te permita crear una conexion emocional
con un cliente significa explicarle claramente de qué se trata y cual es el costo
del servicio y asi transmitir confianza y familiaridad con el cliente como un

aspecto importante.

Alcaide (2016) Afirma que fidelizar implica ir méas alla de la funcionalidad de
los productos, los servicios basicos y de calidad externa e interna de los servicios

prestados por una determinada empresa.

Experiencia del cliente: No se trata de atender al cliente de la manera correcta,
sino de cdmo sus tratos llevan una buena imagen al cliente para que en cada
momento de la verdad cree algo memorable y gratificante, y digno de ser
recordado y contado con alegria a sus seres queridos y amigos, eso es marketing

experiencial.
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Incentivos y privilegios: En su libro, Alcaide (2016) analiza el funcionamiento
de la fidelizacion lo cual es de mantenerse en contacto con la empresa. Ademas,
la implementacién de planes de incentivos puede generar unan relacion positiva
a largo plazo centrada en recompensar reconocer el valor del cliente, por ende,

su lealtad puede aumentar las ganancias y beneficios para la empresa.
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lI.LMETODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de la investigacion:

3.1.1. Enfoque:

El presente estudio fue de enfoque cuantitativo ya que las variables incluidas
fueron medidas con el instrumento del cuestionario para la recopilacion de datos

y se obtuvo resultados y asi pudimos contrastar la hip6tesis formulada.

Segun Maldonado (2018) menciona que el enfoque cuantitativo se basa en la
medicién numérica, el conteo de datos y el uso de estadisticas para establecer

con precision los factores de comodidad en una poblacion o muestra.

3.1.2. Tipo:

En cuanto a este punto el estudio fue aplicada puesto que buscé la utilizacion e

implementacion de conocimientos ya obtenidos.

Por otro lado, Tamayo (2018) indica que la investigacion aplicada tiene como
objetivo disefiar conocimientos con implementacion directa y de corto plazo en
el entorno o contexto objeto de estudio.

3.1.3. Nivel:
Asi mismo, el nivel de investigacion que se empled en el presente estudio fue de
nivel correlacional puesto que se buscé conocer la existencia de correlacion
entre las dos variables incluidas en el presente estudio.

Asi mismo Aranda (2018) menciona que este nivel de estudio tiene como

propésito evaluar la relacion que existe entre ambas variantes o la comparacion

de dos o0 méas situaciones o fendmenos de un tema en estudio.
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3.1.4. Disefio:

En cuanto al este punto fue de tipo no experimental de corte transversal debido
a que no se manipularon ambas variables de estudio y la recoleccion de

informacién se obtuvo en un Unico momento.

Asi mismo Hernandez et al. (2010) citado en Mata (2019), plantean que, en
los disefios de tipo no experimental, “Las deducciones sobre las relaciones entre
variables que se hacen sin intervencion o influencia directa, tales relaciones se

observan cuando ocurren en un contexto natural”.

3.2. Variables y operacionalizacion:

3.2.1. Marketing digital:

Definicion conceptual:

Para Selman (2016), nos dice que el marketing digital tratar de comprender el
mercado y todas las posibles necesidades y deseos de los clientes para que, a
través del desarrollo de planes y estrategias l6gicas, no sélo se satisfagan estas
necesidades, sino que se superen las expectativas, permitiendo la creaciéon de
relaciones rentables con las que obtener partidas de ventas, beneficios y valor
del cliente a largo plazo.

Definicion operacional:
Para poder medir la relacion de la variable marketing digital con las dimensiones
de la fidelizacion del cliente se empled el instrumento de medicién encuesta de

escala Likert, esta encuesta se les hizo a los clientes que asisten frecuentemente

al supermercado Mia Market, Juliaca.
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3.2.2 Fidelizacién

Definicion conceptual:

Segun Alcaide (2016) lo define como una forma de garantizar las ventas porque
es mas facil y mas barato conseguir que un cliente leal asi mismo la fidelizacion
busca obtener relaciones sostenibles en un largo plazo entre la empresa y el

cliente; esto es una diferencia para las empresas para que sean tan exitosas

Definicion operacional:

Para medir la relacion de la variable fidelizacion de cliente se empled el
instrumento de la encuesta de escala Likert, esta encuesta se les hizo a los

clientes que asisten frecuentemente al supermercado Mia Market Juliaca.

3.3. Poblacion, Muestra y Muestreo:

3.3.1. Poblacioén:

En este punto del estudio la poblacién fue de tipo finita puesto que estuvo
compuesta por 68 clientes que asisten frecuentemente al supermercado Mia
Market Juliaca del mismo, modo podemos afirmar que son estos los clientes que

tienen las mismas necesidades en comun.

Asi mismo para Castro (2003) citado en Rojas (2017). Indica que la poblacion
finita se da cuando el nimero de poblacién es grande que tienen varias o mismas
cualidades. Se deduce que es un grupo de individuos que tienen las mismas

necesidades en comun.

3.3.2. Criterios de seleccion:
* Inclusion: Para el presente estudio se tomd en consideracion a los
clientes, de ambos sexos y mayores de 18 afios que asisten

frecuentemente al supermercado Mia Market Juliaca.
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= Exclusion: Para el presente estudio de investigacion no se considero

al personal administrativo.

3.3.3. Muestra:

Para alcanzar los objetivos de estudio se realizO una muestra censal la cual
estuvo compuesta por 68 clientes que asisten frecuentemente al supermercado
Mia Market, empleando la totalidad de la poblacién puesto que la poblacion es
finita.

Asi mismo para Arias, (2006) Miranda et al. (2016) citado en la muestra es un
subconjunto representativo y finito que se extrae de algunas variables o
fenémenos de la poblacion.

3.4. Técnica e instrumentos de recoleccién de datos:
3.4.1. Técnica:

En tanto la técnica que se empled para la recopilacién de base de datos sera la

encuesta que se realiz6 a clientes del supermercado Mia Market.

Al respecto Behar, (2008) citado en Gallardo (2017) indica que la encuesta es
una informacion se recolectaron utilizando procedimientos normalizados para

que a cada sujeto se le hicieran las mismas preguntas.

3.4.2. Instrumento:

Asi mismo en el presente estudio se empled el instrumento del cuestionario tipo
Likert la cual esta estuvo conformada por 43 items la misma que fue aplicada a

los clientes que asisten frecuentemente al supermercado Mia Market Juliaca.

Por otro lado, Bedoya (2017) nos dice que el cuestionario de Likert es un tipo
de sub escala correspondiente al nivel ordinal, la cual consta de una serie de
factores o configuraciones a modo de afirmacioén, precedidos por el juicio del

sujeto solicitado.
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Tabla 1

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento
Marketing Digital Encuesta Cuestionario
Fidelizacion del Cliente Encuesta Cuestionario

Validez:

En cuanto a la validez del instrumento esta fue validada por 3 expertos en la
materia, de la universidad César Vallejo y la Escuela Profesional de
Administracion los cuales estudiaron los items del cuestionario y asi mimo la

calificaron y validaron.

Segun Bertheau et al. (2020) indica al respecto Se busca dar fe del consenso
entre investigadores y expertos sobre la pertenencia de cada factor a las

respectivas sinergias de eventos y asi sustentar la definicién con la que se parte.

Tabla 2

Expertos encargados para la validacion

Grado Nombres
Experto N°1 Magister Alfredo Alonso Loépez
Experto N°2 Doctor Javier Félix Navarro Tapia
Experto N°3 Magister Edgard Francisco Cervantes Ramon
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Tabla 3

Validacion del instrumento realizada por juicio de expertos

Mg.
Mg. Dr. .
Alfredo  Javier Félix ~_cdgard Promedio
Expertos Francisco por Total
flonso Navarro Cervantes variable
Lépez Tapia L
Ramon

lra. 2da. 1lra. 2da. 1lra. 2da. 1lra. 2da.

Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var.
Claridad 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Objetividad 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Pertinencia 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Actualidad 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Organizacion 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Suficiencia 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Intencionalidad 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Consistencia 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Coherencia 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
Metodologia 80% 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%

Promedio de  goy, 79% 80% 81% 80% 81% 80% 80% 80%
valoracion

En la tabla 3 se presenta la validacién de expertos, la misma que fue aprobada
por 3 expertos en la materia en aspectos tedéricos y metodolégicos del estudio.
Por ende, tras la realizacion del respectivo ponderado se obtuvo un promedio
total del instrumento de ambas variables de 80%, que de acuerdo a la escala de

calificacion esta fue considerada muy buena.

Confiabilidad:
En tanto la confiablidad del cuestionario fue medida mediante el estadistico Alfa
de Cronbach, asi mismo se utiliz6 el software de SPSS version 25 con el fin de
medir la confiabilidad de cuestionario.

Asi mismo Griol et al. (2022) indica con respecto al software SPSS que es un
programa permite los analisis estadisticos complejos de bases de datos de gran

magnitud con una alta eficiencia.
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Tabla 4
Estadistico de fiabilidad del Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

892 43

En la tabla 4 se presenta el resultado de la prueba de confiabilidad, calculada
mediante el estadistico de Alfa de Cronbach, de la variable V1: Marketing Digital
y la V2: Fidelizacién del Cliente, la misma que fue realizada mediante una prueba
piloto. Por consiguiente, el resultado que se obtuvo fue de ,892 que de acuerdo
a la escala de valoracion presentada en el Anexo 5, indica un nivel confiablidad
muy alta.

A si mismo se realizé la prueba de confiabilidad a la primera variable Marketing
Digital.

Tabla 5
Estadistico de fiabilidad del Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,842 24

En la tabla 5 se presenta el resultado de la prueba de confiabilidad, calculada
mediante el estadistico de Alfa de Cronbach, de la variable V1: Marketing Digital.
Por ende, el resultado que se obtuvo fue de ,842 que de acuerdo a la escala de
valoracion presentada en el Anexo 5, demostrando tener un nivel confiablidad
muy alta.

Seguidamente se realiz6 el diagnostico de confiabilidad de la segunda variable
Fidelizacion del cliente.

Tabla 6
Estadistico de fiabilidad de fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,833 19
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En la tabla 6 se evidencia la prueba de confiabilidad de nuestra segunda variable
Fidelizacion del cliente, calculada mediante el estadistico de Alfa de Cronbach.
El cual arrojo un resultado de ,833 que de acuerdo a la escala de valoracion
presentada en el Anexo 5 la misma que indico tener un nivel de confiablidad muy

alta.

3.5. Procedimientos:

Para el estudio se identifico la problematica del supermercado Mia Market luego
se procedi6 a elaborar el titulo la cual estard conformada por ambas variables
cualitativas el lugar de estudio y afio; se elaboré la introduccién acto seguido se
planted nuestro problema general y especifico; El planteamiento de objetivo
general y especifico por ultimo la hipétesis del estudio asi mismo se desarroll6 el
marco teorico, donde se considera los antecedentes a nivel nacional e
internacional, las cuales estaran acorde con el tema de estudio, ademas, para la
conceptualizacidon se estudiara a diversos autores que hablen sobre el tema de
estudio; luego se elabor6 el marco metodolégico donde se elabord la matriz de
operacionalizacion de las dos variables planteadas seguidamente se realiz6 la
formulacion del cuestionario la cual estuvo conformada 43 items de escala Likert
que se empled y aplico en el supermercado Mia Market concluyendo se procedié
a pasar los datos de la encuesta al software de SPSS para asi conseguir la
informacion en tablas y gréaficos, asi mismo se contrasto la hipotesis la cual esta

nos permitié encontrar la correlacion entre ambas variables estudiadas.

3.6. Método de analisis de datos:
La base de datos de la encuesta se realizdé en el software estadistico SPSS

version 25.

3.6.1. Andlisis de datos descriptivo:

En este punto se ordend y obtuvo los resultados ya finales de las encuestas
hechas a los clientes, en ese sentido estas fueron de tipo descriptiva obteniendo
gréficos y tablas del software estadistico SPSS, esto nos permitié la obtencién

de resultados estadisticos.
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Asi mismo Villasis et al. (2016) mencionan al respecto que es parte de la
estadistica que plantea recomendaciones sobre como resumir la informacién en

forma de tablas o graficos.

3.6.2. Andlisis de datos inferencial:

Para este caso de estadistica inferencial permitio la interpretacion de resultados
ilustrados en cada grafico asi mismo se logré contrastar la hipétesis con el
estadistico correspondiente para ver la correlacidbn entre ambas variables

planteadas.

Segun Arispe et al. (2020) indican que el andlisis inferencial tiene como
objetivo probar una hipétesis, para llegar a una conclusion con una alta

probabilidad o grado de confianza sin una precision absoluta.

3.7. Aspectos éticos

El proceso de estudio se llevé a cabo en el Supermercado Mia Market asi
mismo se procedi6 a citar de manera correcta a los autores respetando todos los
parametros de investigacion y ética profesional de la Universidad César Vallejo,
a continuacion, la informacion que serd recolectada y analizada no fue
manipulada, por tanto, la investigacion se realizé de forma justa, asi mismo para
la realizacibn de la encuesta se contd con autorizacion por parte del

supermercado Mia Market.

22



IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva:

4.1.1. Estadistica descriptiva de Marketing Digital y Fidelizacion del cliente

Tabla 7
Resultado estadistico descriptivo del Marketing digital y Fidelizacién del
cliente
Fidelizacion del cliente
i . Total
A veces _Ca5| Siempre
siempre
Recuento 1 20 0 21
A 0
veces % del g 5oy 29,4% 00%  30,9%
total
. . R n 2 17 2 42
Marketing Casi eo/cu deelto 3
digital siempre t‘;tal 2,9% 25,0% 33,8% 61,8%
Recuento 0 0 5 5
Si 0
\empre b del g 0,0% 74%  7.4%
total
Recuento 3 37 28 68
Total 0
ota f’ofa?' 44%  544%  41.2%  100,0%
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Figura 1 Relacién entre el marketing digital y fidelizacién del cliente

De acuerdo con tabla 7 y figura 1 se muestra los resultados obtenidos tras

realizar la encuesta por ende se interpreta de la siguiente manera:

De la encuesta realizada a los clientes que asisten frecuentemente al

supermercado el 30,9% indicaron a veces se da el marketing digital; de los
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cuales el 29.4% sostuvieron que casi siempre se da la fidelizacion del cliente asi

mismo el 1.5% indicaron que a veces se da la fidelizaciéon del cliente.

El 61.8% de los encuestados sostuvieron que casi siempre se da el marketing
digital; de los cuales el 33.8% indicaron que siempre se da la fidelizacion de los
clientes y 25.0% que casi siempre se da la fidelizacién de los clientes, el 2.9%

sefalaron que a veces existe la fidelizacion de los clientes.

Asi mismo el 7.4% de los encuestados sostuvieron que siempre se da el
marketing digital; por su parte el 7.4% indicaron que siempre se da la fidelizacion

de los clientes.

En resumen, del 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel respecto
al marketing digital; el 4.4% de los encuestados manifestaron que la fidelizacion
de clientes se da a veces, el 54.4% sostuvieron que se da casi siempre la
fidelizacion de los clientes y el 41.2% indicaron se da siempre la fidelizacion de
los clientes.

4.1.2. Estadistica descriptiva del Flujo y Fidelizacion del cliente

Tabla 7
Resultado estadistico descriptivo del Flujo y Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

. ; Total
A veces Casisiempre Siempre
) Recuento 0 3 0 3
Casi nunca
% del total 0,0% 4,4% 0,0% 4,4%
Recuento 2 15 2 19
A veces
Flui % del total 2,9% 22,1% 2,9% 27,9%
ujo
J o Recuento 1 14 17 32
Casi siempre
% del total 1,5% 20,6% 25,0% 47,1%
] Recuento 0 5 9 14
Siempre
% del total 0,0% 7,4% 13,2% 20,6%
Total Recuento 3 37 28 68
ota
% del total 4,4% 54,4% 41,2% 100,0%
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Figura 2 Relacion entre el Flujo y fidelizacion del cliente

En la tabla 8 y figura 2 se muestra la siguiente interpretacion.

El 4,4% indicaron casi nunca se da flujo, de los cuales el 4,4% de clientes
manifestaron que casi siempre se da la fidelizacion de los clientes.

El 27.9% de los encuestados sostuvieron que a veces se da el Flujo; de los
cuales el 2.9% sefalaron que siempre se evidencia la fidelizacion de los clientes
y el 22.1% que casi siempre se da la fidelizacion de los clientes, el 2.9% indicaron

que a veces existe la fidelizacion de los clientes.

El 47,1% de los encuestados evidenciaron que casi siempre se da el Flujo y
el 25.0% indicaron que siempre se da la fidelizacion de los clientes; el 20.6% que
casi siempre se da la fidelizacion de los clientes; el 1.5% indicaron que a veces
se denota la fidelizacion de los clientes.

Por consiguiente 20.6% manifestaron que siempre existe el fujo, asi mismo el
13.2% sostuvieron que siempre existe la fidelizacion del cliente, el 7.4% indicaron

gue casi siempre existe la fidelizacion de clientes.

En resumen, el 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel respecto al
Flujo; el 4.4% de los encuestados manifestaron que la fidelizacion de clientes se
da a veces, y el 54.4% sostuvieron que se da casi siempre la fidelizacion de los

clientes y el 41.2% indicaron se da siempre la fidelizacion de los clientes.
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4.1.3. Estadistica descriptiva del Funcionalidad y Fidelizacion del cliente

Tabla 8

Resultado estadistico descriptivo de la Funcionalidad y Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

. - Total
A veces Casisiempre Siempre
Recuento 0 3 0 3
Casi nunca % del
6 de 0,0% 4,4% 00%  4.4%
total
Recuento 1 12 2 15
A veces 0
Hdel ) gy 17,6% 20%  22.1%
total
Funcionalidad
Recuento 1 20 16 37
Casi siempre o
P % del 1,5% 29,4% 23,5% 54,4%
total
Recuento 1 2 10 13
Siempre % del
P b de 1,5% 2,9% 14, 7% 19,1%
total
Recuento 3 37 28 68
Total 0
f’of;' 4,4% 54,4% 41,2%  100,0%
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Figura 3 Relacion entre el Funcionalidad y fidelizacion del cliente
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De acuerdo con tabla 9 y figura 3 se muestra los resultados obtenidos tras
realizar la encuesta y se interpreta lo siguiente:

De la encuesta realizada a los clientes que asisten frecuentemente al
supermercado 4,4% indicaron que casi nunca se refleja la funcionalidad, no
obstante, el 4,4% de los clientes encuestados manifestaron que casi siempre se

da la fidelizacion de los clientes.

El 22.4% de los encuestados sostuvieron que a veces se da la Funcionalidad; de
los cuales el 2.9% indicaron que siempre se da la fidelizacion de los clientes y el
17.2% que casi siempre se da la fidelizacidon de los clientes, el 1.5% indicaron

gue a veces existe la fidelizacién de los clientes.

El 54,4% de los encuestados sostuvieron que casi siempre se da la
Funcionalidad y el 23.5% indicaron que siempre se da la fidelizacién de los
clientes; el 29.4% que casi siempre se da la fidelizacion de los clientes; el 1.5%

indicaron que a veces existe la fidelizacion de los clientes.

EL 19.1% manifestaron que siempre existe la Funcionalidad, asi mismo el 14.7%
sostuvieron que siempre existe la fidelizacion del cliente, el 2.9% indicaron que
casi siempre existe la fidelizacion de clientes. El 1.5% sostuvieron que a veces
existe la fidelizacion de clientes

Por consiguiente, el 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel respecto
a la Funcionalidad; el 4.4% de los encuestados manifestaron que la fidelizacion
de clientes se da a veces, el 54.4% sostuvieron que se da casi siempre la
fidelizacion de los clientes y el 41.2% indicaron se da siempre la fidelizacion de

los clientes.
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4.1.4. Estadistica descriptiva del Feedback y Fidelizacion del cliente

Tabla 9 Resultado estadistico descriptivo del Feedback y Fidelizacion del
cliente

Fidelizacién del cliente

. ) Total
A veces Casisiempre Siempre
_ Recuento 0 7 0 7
Casi nunca
% del total 0,0% 10,3% 0,0% 10,3%
Recuento 1 13 1 15
A veces
% del total 1,5% 19,1% 1,5% 22,1%
Feedback
o Recuento 2 14 17 33
Casi siempre
% del total 2,9% 20,6% 25,0% 48,5%
_ Recuento 0 3 10 13
Siempre
% del total 0,0% 4,4% 14,7% 19,1%
Recuento 3 37 28 68
Total
% del total 4,4% 54,4% 41,2% 100,0%
Grafico de barras
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Figura 4 Relacién entre el Feedback y fidelizacion del cliente
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De acuerdo con tabla 10 y figura 4 se muestra los resultados obtenidos tras
realizar la encuesta y se interpreta lo siguiente:

De la encuesta realizada a los clientes el 10,3% indicaron casi hunca se da el
feedback por otro lado el 10,3% de los encuestados sefialaron que casi siempre

se da la fidelizacion de los clientes.

El 22.1% de los encuestados sostuvieron que a veces se da el feedback; de
los cuales el 1.5% manifestaron que siempre se da la fidelizacidén de los clientes
y el 19.1% que casi siempre se da la fidelizacion de los clientes, el 1.5% indicaron

gue a veces existe la fidelizacién de los clientes.

El 48,5% de los encuestados sostuvieron que casi siempre se da el Feedback,
y el 25.0% indicaron que siempre se da la fidelizacion de los clientes; el 20.6%
que casi siempre se da la fidelizacion de los clientes; el 2.9% indicaron que a

veces existe la fidelizacion de los clientes.

EL 19.1% manifestaron que siempre existe la Feedback, asi mismo el 14.7%
sostuvieron que siempre existe la fidelizacion del cliente, el 4.4% indicaron que
casi siempre existe la fidelizacion de clientes. El 0.0% sostuvieron que a veces

existe la fidelizacién de clientes

Finalmente, el 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel respecto al
Feedback; el 4.4% de los encuestados manifestaron que la fidelizaciéon de
clientes se da a veces, el 54.4% sostuvieron que casi siempre se da la
fidelizacién de los clientes y el 41.2% indicaron que siempre se da la fidelizacion

de los clientes.
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4.1.5. Estadistica descriptiva del Fidelizacién del marketing digital y
Fidelizacién del cliente

Tabla 10
Resultado estadistico descriptivo del Fidelizacion del marketing digital y
Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

— - Total
A veces Casisiempre Siempre
_ Recuento 0 2 0 2
Casi nunca
% del total 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
Recuento 1 9 2 12
A veces
% del total 1,5% 13,2% 2,9% 17,6%
Fidelizacion
Recuento 2 23 17 42
Casi siempre
% del total 2,9% 33,8% 25,0% 61,8%
_ Recuento 0 3 9 12
Siempre
% del total 0,0% 4,4% 13,2% 17,6%
Recuento 3 37 28 68
Total
% del total  4,4% 54,4% 41,2% | 100,0%

Grafico de barras

Fidelizacion
del cliente

M A veces
H Ccasi siempre
O siempre
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Figura 5 Relacion entre la Fidelizaciéon del marketing digital y fidelizacién del
cliente

De acuerdo con tabla 11 y figura 5 se muestra los resultados obtenidos tras
realizar la encuesta y se interpreta lo siguiente:

30



De la encuesta realizada a los clientes que asisten frecuentemente al
supermercado 2,9% indicaron casi nunca se refleja la fidelizacién del marketing
digital. No obstante, el 2.9% de los encuestados mencionaron que casi siempre

se da la fidelizaciéon de los clientes.

El 17.6% de los encuestados sostuvieron que a veces se da la fidelizacion del
marketing digital; de los cuales el 2.9% indicaron que siempre se da la
fidelizacidn de los clientes y el 13.2% que casi siempre se da la fidelizacion de
los clientes, el 1.5% indicaron que a veces existe la fidelizacion de los clientes.

El 61,8% de los encuestados sostuvieron que casi siempre se da la fidelizacion
del marketing digital, y el 25.0% indicaron que siempre se da la fidelizacién de
los clientes; el 33.8% que casi siempre se da la fidelizacion de los clientes; el

2.9% indicaron que a veces existe la fidelizacion de los clientes.

EL 17.6% manifestaron que siempre existe la fidelizacién del marketing digital,
asi mismo el 13.2% sostuvieron que siempre existe la fidelizacién del cliente, el
4.4% indicaron que casi siempre existe la fidelizacion de clientes. ElI 0.0%

sostuvieron gue a veces existe la fidelizacion de clientes

Por consiguiente, el 100% de los encuestados, cualquiera sea el nivel
respecto a la fidelizacién del marketing digital; el 4.4% de los encuestados
manifestaron que la fidelizacién de clientes se da a veces, el 54.4% sostuvieron
que casi siempre se da la fidelizacion de los clientes y el 41.2% indicaron que
siempre se da la fidelizacion de los clientes.

4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad

Hipo6tesis de normalidad:
Ho = La distribuciéon de los datos de la muestra es normal
Hi= La distribuciéon de los datos de la muestra es no normal
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Regla de decision
Sip2a=0.05se acepta la Ho

Sip <a=0.05 se rechaza Ho
Tabla 11
Pruebas de normalidad del marketing digital y fidelizacion del cliente

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,350 68 ,000 ,740 68 ,000
Fidelizacién del cliente ,329 68 ,000 727 68 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

En la tabla 12 se muestra el resultado de la prueba de normalidad, entonces
decimos como la muestra fue mayor a 50 elementos, se empleé el estadistico de
Kolmogorov-Smirnov. El nivel de significancia fue a = 0.000, en consecuencia,
se rechaza la Hoy se acepta la Hi, es decir la distribucion de los datos se la
muestra es no normales. Por ende, nos correspondio aplicar en la contrastacion

de la hipotesis el estadistico del Rho de Spearman.

4.2.2. prueba de hipoétesis

Prueba de hipo6tesis general

Ho = No existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente
Hi = Existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente

Regla de decision

Sip = a=0.05 se acepta la Ho
Sip <a=0.05 se rechaza Ho
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Tabla 12

Prueba de hipétesis general

Marketing Fidelizacion
digital del cliente
Coeficiente de .
o 1,000 571
correlacion
Marketing digital , .
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 68 68
Spearman Coeficiente de N
L, 571 1,000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 13 se presenta el resultado de la contrastacion de la hipotesis general.

de Rho de Spearman arroja un resultado de ,571 que de acuerdo a la escala de

valoracion de Rho de Spearman, presentado en el Anexo 6 se interpreta como

correlacion positiva considerable. La correlacion es significativa en el nivel del

1% (0.01%). De la misma manera se obtuvo un nivel de significancia de P=,000,

menor que el nivel de significancia a = 0.05, por lo que se pudo rechazar la Ho,

es decir que existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente.

Tabla 13

Prueba de Contrastacion entre la primera hipétesis especifica flujo y
fidelizacion del cliente

: Fidelizacién
Flujo ,
del cliente
Coeficiente de o
., 1,000 444
i correlacion
Flujo
J Sig. (bilateral) 000
Rho de N 68 68
Spearman Coeficiente de "
. 444 1,000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 14 se presenta el resultado de la contrastacion de la hipotesis
especifica. De Rho de Spearman el cual arroja un resultado de ,444 que de
acuerdo a la escala de valoracion del Rho de Spearman, presentado en el Anexo
6 se interpreta como correlacién positiva media. La correlacion es significativa
en el nivel del 1% (0.01%). De la misma manera se obtuvo un nivel de
significancia de P=,000, menor que el nivel de significancia p = 0.05, por lo que
se pudo rechazar la Ho, es decir que existe relacion entre el fujo y la fidelizacion

del cliente.

Tabla 14

Prueba de Contrastacion entre la segunda hipotesis especifica funcionalidad y
fidelizacion del cliente

Funcionalidad " 'delizacion
del cliente
Coef|C|ent_e, de 1,000 412"
correlacion
Funcionalidad Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 68 o8
Spearman ici .
p o a2 10w
Fidelizacion del
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

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

En la tabla 15 se presenta el resultado de la contrastacién de la hipétesis
especifica. De Rho de Spearman el cual arroja un resultado de ,412 que de
acuerdo a la escala de valoracion del Rho de Spearman, presentado en el Anexo
6 se interpreta como correlacién positiva media. La correlacion es significativa
en el nivel del 1% (0.01%). De la misma manera se obtuvo un nivel de
significancia de P=,000, menor que el nivel de significancia p = 0.05, por lo que
se pudo rechazar la Ho, es decir que existe relacion entre la funcionalidad y la

fidelizacion del cliente.
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Tabla 15

Prueba de Contrastacion entre la tercera hipotesis especifica feedback y
fidelizacion del cliente

Feedback Fldellz_acmn
del cliente
Coeﬁuent_e; de 1,000 514"
correlacion
Feedback Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 68 68
Spearman Coeﬂment_g de 514" 1,000
e, correlacion
Fidelizacion del _ _
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

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

Se presenta en la tabla 16 el resultado de la contrastacion de la hipotesis
especifica. De Rho de Spearman lo cual arroja un resultado de ,514 que, de
acuerdo a la escala de valoracion del Rho de Spearman, presentado en el Anexo
6 se interpreta como correlacion positiva considerable. La correlacién es
significativa en el nivel del 1% (0.01%). De la misma manera se obtuvo un nivel
de significancia de P=,000, menor que el nivel de significancia p = 0.05, por lo
que se pudo rechazar la Ho, es decir que existe relacion entre el feedback y la
fidelizacion del cliente.

Tabla 16

Prueba de Contrastacion entre la cuarta hipétesis especifica fidelizacién del
marketing digital y fidelizacion del cliente

... Fidelizacion
Fidelizacion )
del cliente
Coeficiente de "
. 1,000 ,378
correlacion
Fidelizacion . .
Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 68 68
Spearman Coeficiente de "
L ,378 1,000
Fidelizacion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 68 68

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Se presenta en la tabla 17 el resultado de la contrastacion de la hipotesis
especifica. De Rho de Spearman arroja un resultado de ,378 que de acuerdo a
la escala de valoracién del Rho de Spearman, presentado en el Anexo 6 se
interpreta como correlacion positiva media. La correlacion es significativa en el
nivel del 1% (0.01%). De la misma manera se obtuvo un nivel de significancia de
P=,000, menor que el nivel de significancia p = 0.05, por lo que se pudo rechazar
la Ho, es decir que existe relacion entre la fidelizacién del marketing digital y la
fidelizacion del cliente.
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V. DISCUSION

Los resultados obtenidos en el presente estudio de investigacidn nos permitieron
ver el grado de relacion entre el marketing digital y fidelizacién del cliente asi
mismo se busca medir las dimensiones (Flujo, Funcionalidad, Feedback y

Fidelizacion del marketing digital) con la variable Fidelizacion de los clientes.

El objetivo general que fue planteado al inicio del estudio fue Determinar la
relacion del marketing digital y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia
Market, Juliaca 2022 Por ende, del analisis ya hecho de la prueba de hipoétesis
gue se visualiza en la tabla 13 se obtuvo un resultado de la Rho de Spearman
arrojo un resultado de ,571 que de acuerdo a la escala de valoracion, la cual se
interpreta como correlacion positiva considerable entre las variables. Por ende,
estos datos se comparan con el estudio ya realizado por Vascones (2019) en su
tesis titulada “El marketing digital y su relacion con la fidelizacion de los clientes
de Cineplanet Tacna, 2019” la misma que obtuvo como resultado un nivel de
correlaciéon de Rho de Spearman de ,705 que de acuerdo a la escala de
valoracion esta fue considerada positiva considerable existiendo una correlacion
fuerte entre ambas variables planteadas. Por consiguiente, decimos que con
estos resultados se demuestra que existe relacion entre el Marketing digital y
Fidelizacion del cliente, estos resultados nos demuestran que el marketing digital
guarda relacion con la fidelizacion de los clientes. Este estudio coincide con la
investigacién de Vascones (2019) quien obtuvo también una correlacién positiva
considerable. Asi mismo para Uribe y Sabogal (2020) indica que el marketing
digital conlleva a un rapido crecimiento para las empresas; por lo tanto, podemos
afirmar que casi ya ninguna empresa deja de usar la red como estrategia para

fidelizar a clientes.” (p. 27).

Para el primer objetivo especifico el presente estudio busco definir la relacion
del flujo y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia Market, Juliaca
2022.Los resultados mostrados en la tabla 14 del andlisis de la prueba de
hipotesis de Rho de Spearman arroja un resultado de ,444 que de acuerdo a la
escala de valoracion, presentado en el Anexo 6 se interpreta como correlacion

positiva media. Por consiguiente, esta fue comparada con el resultado de
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Gonzales et al. (2018) en su tesis titulado “Relacion entre el marketing digital y
la fidelizacion de clientes en la clinica Maria Belén S.R.L. de Cajamarca, afio
2018” el cual se obtuvo un resultado de r= 0.158, evidenciando que existe una
relacion positiva débil entre el flujo y fidelizacion del cliente. Asi mismo este
estudio discrepa por tener una correlacion positiva media; mientras que la
investigacion del autor Gonzales et al. (2018) obtuvo una relacion positiva débil;
sin embargo, existe coincidencia con respecto a la correlacion de ambas
variables. Por consiguiente, para Paul Fleming (2018) indica que el fujo es un
medio para presentar informacion de manera coherente y ordenada, asi como
claray concisa, para brindar a los usuarios de Internet una experiencia interactiva

de valor agregado que capte su atencion.

Para el segundo objetivo especifico el presente estudio busco definir la
relacion del Funcionalidad y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia
Market, Juliaca 2022. Los resultados mostrados en la tabla 15 del analisis de la
prueba de hipotesis de Rho de Spearman arroja un resultado de, ,412 que de
acuerdo a la escala de valoracion presentado en el Anexo 6 se interpreta como
correlacion positiva media. Por consiguiente, esta fue comparada con el
resultado de Gomez (2018) en su tesis titulada “marketing digital y fidelizacion
de los clientes de la empresa Fepam Import S.A.C, Jicamarca, 2018.” el cual
obtuvo un resultado de r= 0,889 y se evidencia una relacion positiva alta. De
acuerdo con los resultados analizados se puede decir que existe relacion entre
la segunda dimension Funcionalidad y la segunda variable Fidelizacién del
cliente. Sin embargo, el presente estudio discrepa por un grado de correlacién
positiva media mientras que el estudio del autor Gémez (2018) tuvo un grado de
correlacion positiva alta. Por consiguiente, para Martinez (2017) indica que la
funcionalidad es importate ver el disefio, que sea atractivo y que tenga facilidad
de uso del sitio web. Es decir, tener una navegacion intuitiva y una interfaz

agradable para los clientes

Para el tercer objetivo especifico el presente estudio busco definir la relacion
del Feedback y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia Market, Juliaca
2022. Los resultados mostrados en la tabla 16 del analisis de la prueba de
hipotesis de Rho de Spearman arroja un resultado de ,514 que de acuerdo a la
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escala de valoracion presentado en el Anexo 6 se interpreta como correlacion
positiva considerable. Por consiguiente, esta fue comparada con el resultado de
Gbomez (2021) en su tesis titulada “Marketing digital y fidelizacion de clientes de
la empresa ADILISA, Guayaquil - Ecuador, 2021” el cual obtuvo un resultado de
coeficiente de correlacion r= 0,553 y se evidencia un grado de relacion positiva
considerable. De acuerdo con los resultados analizados se puede decir que
existe relacion entre la tercera dimension Feedback y la segunda variable
Fidelizacion del cliente. Asi mismo el presente estudio coincide con la
investigaciéon del autor Gémez (2021) que obtuvo un grado de correlacién
positiva considerable. Por consiguiente, para Lahidalga (2018) quien traduce el
feedback como una retroalimentacion y se refiere a la conversacién entre la
marca y el cliente. Es decir, después de navegar por el portal, el usuario se
comunica con la empresa y obtiene respuestas personalizadas y optimizadas a

sus consultas.

Para el cuarto objetivo especifico el presente estudio busco definir la relacién
entre marketing digital y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia
Market, Juliaca 2022. Los resultados mostrados en la tabla 17 del analisis de la
prueba de hipétesis de Rho de Spearman arroja un resultado de ,378 que de
acuerdo a la escala de valoracion presentado en el Anexo 6 se interpreta como
correlacién positiva media. Por consiguiente, esta fue comparada con el
resultado de Huaman (2018) tesis titulado “El Marketing digital y la fidelizacion
de los clientes en el restaurante Cholos, en Vina del Mar de Chile, 2018” el cual
obtuvo un resultado de coeficiente de correlacion r= 0,748y se evidencia un grado
de relacién positiva alta. De acuerdo con los resultados analizados podriamos
decir que existe relacién entre la cuarta dimension Fidelizacion del marketing
digital y la segunda variable Fidelizacién del cliente. Asi mismo el presente
estudio discrepa por tener un grado de correlacion positiva media; mientras que
la investigacion del autor Huaman (2018) que tuvo un grado de correlacion
positiva alta. Por ende Belali (2021) indica que la fidelizacion del marketing digital
trata de crear clientes fieles a la marca, brindando un portal atractivo y un buen
trato que establezca un diadlogo personalizado con los clientes y genere mas

ingresos para la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

En relacion con el objetivo planteado asi mismo también los resultados ya
obtenidos en el estudio de investigacion se llegaron a las siguientes

conclusiones:

Primera: En relacion al objetivo general del estudio se encontro la
existencia de correlacion positiva considerable (Rho=0,571) entre la variable
marketing digital y fidelizacion del cliente en el Supermercado Mia Market,
Juliaca 2022, por ende, se concluye que al implementar las estrategias de las
4fs del marketing digital se logra un incremento considerable de consumidores
fieles al supermercado Mia Market la misma que le debe generar mayores

ingresos.

Segunda: Con lo que respecta al primer objetivo especifico el cual fue
identificar el grado de correlacion entre el flujo y la fidelizacién del cliente en el
Supermercado Mia Market, Juliaca 2022 por ende se logré6 encontrar una
correlacion positiva media (Rho=0,444) evidenciando que existe correlacion
entre ambas variables. En conclusion: al implementar el flujo como estrategia

resulta ser un medio Util para incrementar la fidelizacién de clientes.

Tercera: Asi mismo para el segundo objetivo especifico que busco definir
la relacion del Funcionalidad y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia
Market, Juliaca 2022.Se encontr6 un grado de correlacion positiva media y un
(Rho=0,412) a modo de conclusion: si se fortalece mas la funcionalidad de la

pagina web del supermercado Mia Market aumenta el nimero de clientes fieles.

Cuarta: Para el tercer objetivo especifico el cual busco definir la relacion
del Feedback y la fidelizacion del cliente en el supermercado Mia Market, Juliaca
2022.por lo que se encontré una correlacion positiva considerable entre ambas
variables estudiadas (Rho=0,514), por consiguiente, concluimos: que si le
prestan mas atencion al feedback y personalizar la pagina web del supermercado
Mia Market acorde a las necesidades de los clientes la fidelizacion se

incrementa.
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Quinta: De acuerdo con el cuarto objetivo especifico la misma gque busco
definir la relacion de la fidelizacion del marketing digital y la fidelizacion del cliente
en el supermercado Mia Market, Juliaca 2022.se precisa que existe un grado de
correlaciéon positiva media (Rho=0,378), por lo que se concluye, en que si se
implementa la fidelizacion del marketing digital creando didlogos personalizados
con los clientes en la pagina web del supermercado Mia Market aumenta la

fidelizacion del cliente.

41



VIl. RECOMENDACIONES

A continuacion, se hace mencion las recomendaciones del presente estudio:

Primera: Por lo que se evidencio que existe una correlacion positiva
considerable entre el marketing digital y fidelizacion del cliente se recomienda la
gerente general del supermercado Mia Market implementar las estrategias de las
4fs del marketing digital en su pagina web a si mismo en sus redes sociales
(Facebook y Instagram) lo cual esta hara que se incrementen significativamente
los clientes fieles al supermercado estudiado.

Segunda: Debido a que se encontro la existencia de correlacidén positiva
media entre el flujo y la fidelizacion del cliente se propone al supermercado Mia
Market mejorar y también tomar muy en cuenta el flujo en su pagina web asi
mismo en sus redes sociales (Facebook, Instagram) puesto que es fundamental
para mantener la atencion e interactividad con los clientes para a si fidelizarlos.

Tercera: Puesto que se evidencio la existencia de correlacion positiva
media entre la funcionalidad y la fidelizacidon del cliente se sugiere al
supermercado Mia Market que realice un andlisis y actualizacion constante a su
pagina web y redes sociales (Facebook, Instagram) para evitar que los clientes
dejen de interactuar con las paginas ya mencionadas del supermercado Mia
Market.

Cuarta: En vista que se encontré una correlacion positiva considerable
entre el feedback y la fidelizacion del cliente se recomienda al supermercado Mia
Market que se debe tomar en consideracion los comentarios y aportes de los
clientes que manifiestan en las paginas web y redes sociales (Facebook,
Instagram) del supermercado Mia Market.

Quinta: Por lo que se evidencio que existe una correlacién positiva media
entre la fidelizacion del marketing digital y fidelizacion del cliente se sugiere al
supermercado Mia Market que actualice constantemente las novedades de
productos, precios, ofertas y promociones que brinde el supermercado en sus

paginas web y redes sociales (Facebook, Instagram).

42



REFERENCIAS

Alarcon Solorzano, N. A. (2020). Marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de marca en los clientes mayoristas de la empresa
productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019. Lima-
Peru.

Alcaide Casado, J. C. (2016). Fidelizacién de clientes. ESIC.

Alvarado Longa, K. D. (2021). Marketing digital y fidelizacion de clientes de las
pastelerias de Lima Norte 2021. Lima-Per0: Universidad Cesar Vallejo
Facultad De Derecho y Humanidades Escuela Profesional de Ciencias de
la Comunicacion.

Ambrocio Olarte, M. A. (2021). Relacion entre marketing digital y fidelizacion de
clientes en una empresa de trade marketing y publicidad de Lima en el
aflo 2020. Lima-Perd: Universidad Nacional Mayor de San Marcos,
Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de
Administracion.

Arispe Alburqueque, C. M., Yangali Vicente, J. S., Guerrero Bejarano, M. A.,
Lozada de Bonilla, O. R., Acuiia Gamboa, L. A., & Arellano Sacramento,
C. (2020). La investigacion cientifica "una aproximacion para los estudios
de posgrado”.

Bedoya Laguna, C. A. (2017). Design of a Likert scale-type instrument for the
description of attitudes towards technology by the teachers of a public
school in Bogota. University Francisco Jose de Calda.

Brijesh, M. (05 de enero de 2022). Digital marketing trends to look out for in 2022.
(Adgully, Ed.) Obtenido de
https://link.gale.com/apps/doc/A688704829/PPBE?u=univcv&sid=bookm
ark-PPBE&xid=0f17b5ef

Brophy Cabrera, L. I. (2018). relacion entre marketing digital y fidelizacion de
clientes de la empresa Caxamarca Gas S.A. en la ciudad de Cajamarca,
2018”. Cajamarca-Per0.

Bulnes Quispe, M. J. (2020). fidelizacion y satisfaccion desde la perspectiva de
clientes top de una empresa de consumo masivo en la ciudad de Trujillo,
2020. Trujillo-Pera.

Castro Ruiz, S. A. (2021). El marketing digital y fidelizacién de clientes de la

43



empresa Inversiones Gilbeth S.A.C. Distrito La Esperanza,2020. Truijillo-
Peru.

Colina Ysea, F. J., Isea Arguelles, J. J., & Aldana Zavala, J. J. (2021). Impacto
del COVID-19 en pequefias y medianas empresas del Peru. Revista de
Ciencias Sociales (RCS), xxvii.

Del Hierro Olaya, H. M., & Hernandez Romero, S. C. (2019). influencia del
marketing digital en la fidelizacién de clientes y su relacién con el tiempo
de vida de las Pymes de la Zona 5. Milagro- Ecuador.

Escalada Tenorio, G., Sandoya Mayorga, L., Troya Terranova, K., & Camacho
Villota, J. (2019). el marketing digital en las Empresas de Ecuador.
4(CIEIS2019).

Gallardo Echenique, E. E. (2017). Metodologia de la Investigacion. Metodologia
de la Investigacion. Manual Auto formativo Interactivo.

Gdomez Bustamante, A. L. (2018). El marketing digital y fidelizacion de los clientes
de la empresa Fepam Import S.A.C., en Jicamarca San Juan de
Lurigancho, 2017. Lima.

GOmez Torres, |. V. (2021). Marketing digital y fidelizacion de clientes de la
empresa ADILISA, Guayaquil - Ecuador, 2021. Guayaquil-Ecuador.
Gonzales, M. G., & Torres, B. G. (2018). relacion entre el marketing digital y la
fidelizacién de clientes en la Clinica Maria Belén S.R.L. de Cajamarca,

afio 2018. Cajamarca.

Hanif, & Susanto. (2021). Customer loyalty in Sharia bank savings. Utopia y
Praxis Latinoamericana, 111-112.

Huamén Vasquez, G. A. (2018). El Marketing digital y la fidelizacion de los
clientes en el restaurante Cholos, en Viiia del Mar de Chile, 2018. Viia
del Mar- Chile.

Karsten, M. M. (2019). Short-term Anthropology: Thoughts from a Fieldwork
Among Plumbers, Digitalization, Cultural Assumptions and Marketing
Strategies. Journal of Business Anthropology.

Lazaro Alvarez, N., Callejas Carrion, Z., & Griol Barres, D. (2022). The use of
SPSS software to identify predictors of student dropout Utilizagdo do
software SPSS para identificar predator’s de abandono escolar. Luz.

Lucio Navarrete, S. E., Vargas Merino, J. A., & Zavaleta Chavez, W. E. (2021).
Service marketing and loyalty in an educational services company. gale

44



academic OneFile.

M. Payares, K., A. Parra, M., Navarro, E., & Naranjo, O. (2020). Internal
marketing in small and medium-sized enterprises in the health sector in
Barranquilla (Colombia). Informacion Tecnologica.

Maldonado Pinto, J. E. (2018). Metodologia de la investigacién social:
Paradigmas: cuantitativo, sociocritico, cualitativo, complementario.
Bogota, Colombia: Ediciones de la U, 2018.

Mata Solis, L. D. (2019). Disefios de investigaciones con enfoque cuantitativo de
tipo no experimental. Investigalia.

Mourtzis, D., Vlachoua, E., Zogopoulos, V., Gupta, R. K., Belkadi, F., Debbache,
A., & Bernard, A. (2018). Customer feedback gathering and management
tools for product-service. ScienceDirect.

Nufiez Cudriz, E. C., & Miranda Corrale, J. D. (2020). El marketing digital como
un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones. Cuadernos Latino
americanos de Administration. 1.

Paradinas, M. (2020). conflict management in the work place of tourism
organizations: an internal marketing tool. holos.

Park, E., Rishika, R., Janakiraman, R., Houston, M., & Yoo, B. (2018). Social
dollars in online communities: the effect of product, user, and network
characteristics. Journal of Marketing, 93-114.

Pierrend Hernandez, S. D. (2020). Customer Loyalty and Customer Retention:
Trend Required Today. Gestion en el tercer milenio.

Posso Pacheco, R. J., & Bertheau, E. L. (2020). validity and reliability of the
instrument "human determinant in the implementation of the physical
education curriculum. i Will educate.

Quevedo Tacha, P. A. (2017). influencia del marketing digital y on line en la
fidelizacion de los clientes de consumo masivo: categoria chocolatinas.
Villavicencio: Universidad de Manizales Facultad de Ciencias
Econdmicas, Contables y Administrativas.

Rendon Macias, M. E., Villasis Keeve, M. A., & Miranda Novales, M. G. (2016).
Descriptive statistics. Revista Alergia México.

Rodriguez Veldsquez, A. (2018). Estrategias de marketing digital para la
promocion de Maestrias y Doctorados de la Universidad Nacional de

Piura. Piura-Peru.

45



Rojas, A. (04 de septiembre de 2017). Blogger. Obtenido de Research and
Methodological-Innovation:
http://investigacionmetodologicaderojas.blogspot.com/2017/09/poblacion
-y-muestra.html

Sarmiento Guede, J. R. (2018). Loyalty as consequent of the relationship quality
in organization. anuario juridicoy economic scurialense.

Selman, H. (2017). Marketing Digital. (IBUKKU, Ed.) IBUKKU.

Silva, R. (2021). digital marketing plan for The Company Nvestments Olda,
Venezuela. Revista Cientifica Electronica de Ciencias Humanas /
Scientific e-journal of Human Sciences /PPX200502ZU1935 / ISSN 1856-
1594 / By Fundacion Unamuno.

Uribe Beltran, C. I., & Sabogal Neira, D. F. (2020). Digital Marketing in Micro and
Small Advertising Companies in Bogota. article. Obtenido de
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8730

Vad Karsten, M. M. (2019). Short-term Anthropology: Thoughts from a Fieldwork
Among Plumbers, Digitalization, Cultural Assumptions and Marketing
Strategies. Journal of Business Anthropology.

Vascones Chacon, A. M. (2019). el marketing digital y su relacion con la
fidelizacion de los clientes de Cineplanet Tacna, 2019. Tacnha-Peru:
Universidad Privada de Tacna Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela Profesional de Ingenieria Comercial.

Wilde, & Sven. (2017). Viral Marketing Within Social Networking Sites: The
Creation of an Effective Viral Marketing Campaign. Hamburgo Germany:
e-book Collection (EBSCO host).

Ycaza Sanchez, m. a. (2021). estrategia de marketing digital para la fidelizacién
de los clientes de la Empresa Zoldan Corp. de la ciudad de Guayaquil:

Universidad de Guayaquil.

46



ANEXOS

Anexo 01 Matriz de operacionalizacion de variables

. . s . oA . . . . . Tipo de
Variable Dimension operacional Definicidn operacional Dimensiones Indicadores Items e?cala
. Escala de
Segun selman (2016) indica que Para medir la relacién de la variable Flujo Confianza 1;2;3 )
el marketing digital busca marketing digital con las dimensiones » . Likert
entender el mercado y todas las de la fidelizacion del cliente se emple6 Captacion del cliente. 4;5;6 Ordinal
posibles necesidades y deseos, el instrumento del cuestionario de Pagina web 7;8;9 rdina
para que a través del des’ar_rollo escala Likert cuyos valores seran los Funcionalidad Contenido util y de (1 = nunca)
de planes y estrategias l6gicas, siguientes (1= nunca) (2= casi nunca) interés 10;11;12 )
no so6lo se satisfagan estas (3= a veces) (4 = casi siempre) (2 = casi
. necesidades, sino que se (5 = siempre) esta encuesta se Interactividad entre nunca)
Ma_rk_etlng superen las expectativas, realizard& a los clientes  del cliente v empresa 13;14;15
digital permitiendo la creacion de supermercado Mia Market, Juliaca. Feedback y emp : (3 =aveces)
relaciones rentables con las que i i (4 = casi
obtener partidas de ventas, Experiencia de_, 16;17;18 .
beneficios y valor del cliente a retroalimentacion. siempre)
largo plazo. = gj
gop Usuarios que aportan en 19:20:21 (5 = siempre)
Fidelizacién las plataformas digitales. T
Cliente fiel 22;23;24
. - . ) . Encuesta a los clientes. Escala de
Segun Alcaide (2016) indica que Para medir la relacion de la variable . . 25;26; .
la fidelizacion del cliente “es un fidelizacién de cliente se empled el La informacion Likert
conjunto de condiciones que instrumento del cuestionario de escala . ordinal
permiten al cliente sentirse Likert cuyos valores son los siguientes Recoleccién de datos. 27;28 rdina
satisfecho con el producto o (1 = nunca) (2 = casi nunca) (3 = a . (1 = nunca)
servicio que requiera y esto lo veces) (4 = casi siempre) (5 = siempre) o Liderazgo 29:30 )
impulse a volver a adquirirlo” esta encuesta se realizara a los clientes ~Marketing interno ’ (2 = casi
del supermercado Mia Market, Juliaca. Motivacién 31;32 nunca)
Confianza 33:34 (3 = aveces)
Fidelizacion La comunicacion ’ (4 =casi
del cliente Amabilidad 35:36 siempre)
(5 = siempre)
Lealtad d i
- . ealtad del cliente 37:38
Experiencia del
cliente Procesos y sistemas de
SosY 3940
atencion
i D n
Incentivos y escuentos 41;42:43

privilegios

Promociones




Anexo 02 instrumento de recoleccién de datos

Ficha de Encuesta

Estimado (a) cliente del supermercado Mia Market, la siguiente encuesta es de
forma andnima ya que serd de mucha utilidad para la presente investigacion.
Por favor responder con objetividad, Gracias por su colaboracion

INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente cada PREGUNTA y marque (X) en un solo recuadro de las
opciones de la derecha segun la siguiente escala.

1= Nunca 2= Casi Nunca 3=Aveces 4 = Casi Siempre 5=Siempre.
Cuestionario: Marketing Digital:
Variable 1 Nunca | Casi A Casi Siempre
Nunca | veces | Siempre
Marketing Digital 1 2 3 4 5

1. Flujo:

brinda a usted confianza?

¢El supermercado Mia Market le

preocupa por brindarle a ust
valor agregado?

2. ¢SEl supermercado Mia Market se

ed un

3. | ¢Legenera confianza la Pagina Web
miamarket.pe del supermercado
para la realizacién de pagos online?

(Facebook y Instagram)

4. | ¢las plataformas digitales

supermercado Mia Market logra la
captacion de atencion de usted?

del

5. | ¢El trato diferenciado por pa

de compra?

los empleados influye en su decisién

rte de

6. | ¢las plataformas digitales

dindmico que llama su atenci6

supermercado tienen un disefio

del

n?

7. Funcionalidad:

mantiene informados a Ud. a

beneficios de sus productos?

¢El supermercado Mia Market le

de sus plataformas digitales de los

través




¢ Cree Ud. que las paginas digitales
del supermercado Mia Market son de
facil navegacion?

¢Observa Ud. que las paginas
digitales del supermercado Mia
Market se encuentran en constante
actualizacion?

10.

¢Las plataformas digitales del
supermercado Mia Market resuelven
todas sus dudas sobre las formas
de pago?

11.

¢Las publicaciones que realiza el
supermercado Mia Market de sus
productos a través de sus
plataformas digitales logran llamar
su atencion?

12.

SEn las plataformas digitales del
supermercado Mia Market publican
contenidos creativos que le generen

interés?

13.

Feedback:

¢Considera usted que las
publicaciones que postea el
supermercado Mia Market tienen un
alto impacto en las redes sociales?

14.

¢ Existen respuestas favorables en
las publicaciones que postea el
supermercado Mia Market en sus
plataformas digitales?

15.

JUd. realiza consultas a través de
las plataformas digitales del
supermercado Mia Market?

16.

¢El contenido que sube en su
plataforma digital del supermercado
Mia Market influye en su decision de
compra?

17.

¢SRealiza Ud. mas de una consulta
en su plataforma digital del
supermerdo Mia Market?

18.

¢El supermercado Mia Market
mantiene una comunicacién activa
con sus clientes de manera online
asimismo presencialmente?




19.

Fidelizacién del marketing digital
Jlngresa Ud. la Pagina Web
miamarket.pe del supermercado
para realizar un pedido?

20.

¢lngresa Ud. a las plataformas
(Facebook, Instagram) digitales del
supermercado para realizar
recomendaciones?

21.

¢ Revisa Ud. las plataformas digitales
(Facebook, Instagram) del
supermercado cuando publica nuevo
contenido?

22.

¢ Mantiene Ud. su compromiso con el
supermercado porque le brindar un
buen servicio a sus clientes?

23.

¢ Tienes garantia asimismo calidad
en los productos comprados en el
supermercado Mia Market?

24.

¢Los productos de calidad que le
brinda a Ud. el supermercado ha
logrado que se vuelva fiel al
supermercado?




Cuestionario: Fidelizacion del cliente

Variable 2 Nunca | Casi A Casi Siempre
Nunca | veces | Siempre
Fidelizacion del cliente 1 2 3 4 5

25.

Lainformacién:

;Ud. contesta alguna encuesta a
través de los medios digitales
(Facebook, Instagram) del
supermercado Mia Market?

26.

¢La encuesta a los clientes a través
de los medios digitales ha logrado
que esta mejore en las exigencias del
cliente?

27.

¢ Es atendido con prontitud ante algin
reclamo sobre la  mercaderia
adquirida?

28.

¢El supermercado Mia Market en su
Pagina web oficial asi mismo en
(Facebook, Instagram) cuenta con
una herramienta digital para iniciar un
proceso de reclamo?

29.

Marketing interno:
¢, Observa Ud. que la gerente muestra
liderazgo entre sus colaboradores?

30.

¢Considera Ud. las capacitaciones
constantes por parte del gerente es
de suma importancia para el buen
desempefio laboral de los
empleados?

31.

¢El personal del supermercado le
brinda un trato amable cuando se
pone en contacto a través de sus
plataformas digitales (Facebook,
Instagram)?

32.

¢Cree Ud. que el personal del
supermercado Mia Market brinda un
servicio de calidad?

33.

La comunicacion:

¢El supermercado Mia Market se
comunica con Ud. cuando recibe el
pedido que realiz6 por delivery a
través de sus plataformas digitales
para conocer su experiencia?




34.

¢El supermercado Mia Market se
comunica con usted a través de sus
plataformas digitales cuando tienen
nuevos productos?

35.

Jlos  colaboradores le brindan
informacién de manera cordial para
resolver todas sus dudas a través de
sus plataformas digitales?

36.

¢Observa Ud. amabilidad en sus
colaboradores del supermercado Mia
Market?

37.

Experiencia del cliente:
¢, Recomendaria Ud. a sus conocidos
el supermercado Mia Market?

38.

¢La calidad de los productos es
considerado como un factor de
recomendacion?

39.

¢Cree Ud. que los procesos y
sistemas de atencién del
supermercado Mia Market realizados
a través de sus plataformas digitales,
son adecuados?

40.

¢ El supermercado Mia Market cuenta
con un facil proceso de compra a
través de sus plataformas digitales?

41.

Incentivos y privilegios:

¢ El supermercado Mia Market le hace
llegar vales o cupos de descuento por
su compra?

42.

¢ El supermercado Mia Market realiza
promociones de sus productos través
de sus plataformas digitales?

43.

¢El supermercado Mia Market le ha
premiado en algun sorteo a través de
sus plataformas digitales?
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1.3. Especialidad del experic: INVESTHEACICN

L4. Mombre dal Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

L5, fudor del instrumends: ANAHUA ANDIA, JHUNORT JHOMNY

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Reguiar | Bueno | Muybuens | Excelente
INDICADORES CRITERIOS D.20% |21-40% | 41-60% | 61-60% | B1.900%
CLARIDAD Esta formulado con lenguale aproplads Bl
OBJIETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y B1
Idgica.
Responde a las necesidades Internas B1
PERTINENCIA endermas de |a imestigaciin
Esta adecuado para valorar aspectos y B1
ACTUALIDAD estrategias de mejora
Comprends los aspectos en calidad v Bl
ORGANIZACION | -8
Tiene ooherenca entre indicadores v lzs B1
SUFICIEMCIA dima
INTENCIONALIDAD EStima ks estrategias que responda 2 Bl
propdsin de k investigaciin
Considera que bos items utizars eneste Bl
COMNSISTENCIA | instrumento son todes y cada uno proplos
del campo que 52 estd Investigando.
Considera la estruchura del  presente A1
COHERENCIA nstrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
Considera que los [tems miden lo que B1
METODOLOGIA peetends medir.
Bl
PROMEDIO DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE : Fidelizacion del cliente
TEM MEDIANAMENTE -
N SUFICIENTE SUFI