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Resumen

La presente que se denomin6 como “Marketing digital y fidelizacion del cliente en
la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022”, sostuvo a modo de
objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion
del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022, por lo
qgue este fue efectuado contemplando el tipo de investigacion aplicada enfoque
cuantitativo con nivel correlacional y disefio no experimental, siendo transversal en
su corte; sobre la poblacion esta se conformé con 145 usuarios donde la muestra
fueron 106 usuarios debido a que el muestreo fue probabilistico por formula finita.
Con respecto a los resultados, después de aplicar un coeficiente de correlacion de
Rho de Spearman se obtuvo un r=0,627 entre ambas variables estudiadas, bajo
esto como Uultimo punto, se concluyé que se aceptdé la hipétesis alterna,
determinandose la existente relacion entre ambas variables estudiadas en el caso
de la empresa Olguita Tours S.A.C., hecho que se contrasta con la diversa
bibliografia y los estudios previos contemplados; por ello, es posible reafirmar que
el marketing digital guarda correlacion con la fidelizacion.

Palabras clave: marketing digital, fidelizacion del cliente, incentivos.
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Abstract

The present, which was called “Digital marketing and customer loyalty in the
company Olguita Tours S.A.C. in the city of Huaraz, 2022”, he maintained as an
objective to determine the relationship between digital marketing and customer
loyalty in the company Olguita Tours S.A.C. in the city of Huaraz, 2022, so this was
carried out considering the quantitative approach with a correlational level and non-
experimental design, being transversal in its cut; on the population this was made
up of 145 clients where the sample was 106 clients because the sampling was
probabilistic by finite formula. Regarding the results, after applying a Spearman's
Rho correlation coefficient, an r=0.627 was obtained between both variables
studied, under this as the last point, it was concluded that the alternative hypothesis
was accepted, determining the existing relationship between both variables. studied
in the case of the company Olguita Tours S.A.C., a fact that contrasts with the
diverse bibliography and the previous studies contemplated; therefore, it is possible

to reaffirm that digital marketing is correlated with loyalty.

Keywords: digital marketing, customer loyalty, incentive.

viii



I. INTRODUCCION

El presente estudio se elabor6é debido a que la globalizacion ha ocasionado que
todo esté en constante cambio, llevando a que las organizaciones se enfrenten a la
ardua labor de adaptarse a fin de mantenerse vigentes, es por ello que, la
digitalizacion de los procesos es una prioridad, mas aun manifiesta Rangaswamy
et al. (2020, p. 73) si se habla de marketing y actividad comercial ya que son el
sustento si es que se pretende posicionar e informar el valor de la marca que es
esencial para alcanzar un mercado mas grande. Asi Dwivedi et al. (2021, p. 2)
indica que la tendencia actual es que los negocios empleen aplicativos moéviles para
mostrar la calidad pues demuestran ser fiables en dicho propdsito, pues hoy en dia
el 68% de las personas en el mundo disponen de equipos con internet siendo
potenciales clientes, dado que tienen la facilidad de interactuar con las empresas.

En cuanto al caso latinoamericano, Lunke et al. (2021, p. 3) sefiala que en
las ultimas décadas se ha intensificado la competencia entre empresas de servicios
de transporte terrestre, que a su vez ha visto incrementado su mercado posterior a
la pandemia, reflejado en un crecimiento del 73% con respecto al 2020. Soliha et
al. (2021, p. 1329) menciona que es cada vez mas requerido que las organizaciones
se diferencien para captar clientes y fidelizarlos, denotandose que es indispensable
esforzarse en la aplicacion de herramientas como el marketing digital para lograr el
objetivo; no obstante, si bien se ha podido observar que el 69% emplea mas
recursos en publicidad, esto no trasciende por el desconocimiento de las ventajas
de aplicar marketing digital, como lo es el incrementar la calidad y personalizar la
atencion de los clientes para asegurar su lealtad, siendo esto ultimo de lo cual

dependera tanto la preferencia como la decision de compra hacia el negocio.

Respecto al ambito nacional, Rivera y Nogar6 (2021, p. 54) indican que el
enfoque que se tenia en las empresas sobre la publicidad digital ha cambiado, pues
en seis afos la inversién en millones de soles paso de 101 a 342, representando
un incremento del 239%; esto se debe a que se busca conseguir mayor presencia
en canales digitales en comparacion a afios pasados para incrementar sus clientes.
Por ello, Oré (2021, p. 4) indica que la inversion en innovacion y uso de medios
promocionales hace mas reconocida a la marca y a quienes interactian con ella,

pues ayuda a desarrollar confianza con los clientes lo cual se traduce mas ingresos.



En el plano local se tiene a la empresa Olguita Tours S.A.C inmersa en la
problematica, ya que pese a tener presencia en Facebook, sus publicaciones tienen
una interaccion del 5% segun las estadistas de la plataforma, ademas de que en el
83% de sus conversaciones no se contesta oportunamente, haciendo que los
medios de contacto sean solo en local y llamada telefénica; por otro lado, esta no
realiza publicidad en redes o medios tradicionales, lo cual ocasiona que su clientela
sea reducida, siendo el inico modo de ganar clientes a través de recomendaciones
lo que pocas veces sucede. Con estas deficiencias, se estd dando ventaja a la
competencia que también maneja los mismos clientes, ya que este servicio suele
saturarse por la alta afluencia turistica. Se estima que el 13% de estos usa redes
por lo que reciben mas beneficios frente a las que estan acostumbradas al cliente
que va al local. Por otra parte, segun los clientes la informacion que se brinda en la
empresa no es acertada y no existe compromiso del personal, afladiendo que la
comunicacién no es satisfactoria; asimismo no se sigue un plan que incentive la
adquisicion del servicio futuro, todo esto se debe a que no se busca la participacion
del cliente a través de estrategias de marketing que promuevan su fidelizacion.

Para finalizar, se sabe que en la empresa las promociones se realizan una
vez al afio durante su aniversario, ello impide alcanzar objetivos mas atractivos,
lograndose un 53% de las ventas planeadas. Es por estos motivos que se pretendio
estudiar este tema, por lo que se formul6 el problema general: ¢ Cuél es la relacion
que existe entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la empresa
Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022? Y como problemas especificos
fueron: (a) ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing digital y la informacién?
(b) ¢Cudl es la relacion que existe entre el marketing digital y los incentivos? (c)
¢, Cudl es larelacion que existe entre el marketing digital y la experiencia del cliente?

(d) ¢ Cudl es la relacién que existe entre el marketing digital y la comunicacion?

La elaboracion del presente estudio se justificd debido a que se cont6 con
suficiente bibliografia sobre la teoria de las variables para hacer posible el abordaje
de sus respectivas dimensiones e indicadores, en este sentido, se contempld la
perspectiva de autores como Selman (2017, p. 73) quien establece que el marketing
digital se define como la forma que pretende el reconocimiento y la aplicacion de

una manera donde se pueda generar valor y confianza al cliente, esto en el uso de



herramientas digitales; asimismo, se consideré a Alcaide (2016, p. 34), el cual
define a la fidelizaciéon del cliente como el elemento esencial para el crecimiento de
la empresa, fundamentalmente esta apegada a una estrategia donde el objetivo es
la confianza y lealtad del cliente; por lo que ambos autores conformaron el principal
sustento para obtener informacién sobre una realidad especifica en la que antes no
se habia hecho un estudio de este tipo, con lo cual se llen6 un vacio de

conocimiento.

En lo que refiere a la justificacion metodoldgica, esta recay6 en que para el
desarrollo de esta investigacion se siguié debidamente el método cientifico, por lo
gue como indica Snyder (2019, p. 335) en sus enfoques fue de tipo aplicada y de
disefio no experimental, asi también se cumplieron los aspectos éticos esenciales,
ademas de respetarse tanto la estructura dada por la casa de estudios como la
normativa de la misma para atribuir el crédito correspondiente a los autores de las
concepciones tedricas expuestas en la presente, aparte de esto, se realiz6 la
validacion de los instrumentos para asegurar la confiabilidad en su aplicacién; por
lo que los resultados exhibidos cuentan con el rigor suficiente para garantizar que

son veridicos.

Por su parte, la justificacién practica se debié a que en primer lugar los
resultados permitieron contrastar la situacion problematica por la que atraviesa la
empresa Olguita Tours S.A.C., mientras que como segundo punto, se pudo entablar
asociacion entre ambas variables, hecho que es requerido para que la gerencia a
partir de esta pueda tomar en consideracién el desarrollo del marketing digital
dentro de su organizacién pues segun Hollebeek y Macky (2019, p. 28) es til en la
comunicacion con el cliente para entender sus necesidades y asi crear campafnas
mas atractivas ademas de entablar vinculos sélidos, lo cual es pertinente si es que
se esta buscando su fidelizacion, pues como expresa Budianto (2019, p. 3) un
cliente fidelizado es uno satisfecho con todo lo que representa la empresa, hecho

gue puede ser determinante al asegurar ventas a futuro.

Finalmente, la justificacion social se debi6 a que se generé un aporte
importante para la gerencia de la empresa Olguita Tours S.A.C. mediante la
informacion obtenida y sintetizada tanto en las conclusiones como en las

recomendaciones sobre si es posible conseguir una variacion directamente



proporcional en cuanto a fidelizar a la clientela mediante enfocar esfuerzos y
recursos en el desarrollo del marketing digital como sefiala Fierro et al. (2019, p.
244); asimismo debido a que esta investigacibn como ya se ha indicado es de
utilidad en la toma de decisiones en la empresa estudiada, puede ser de utilidad
también para otras que cuenten con caracteristicas similares por lo que pueden

emplear lo plasmado en la presente.

Siguiendo esta perspectiva, el objetivo general fue: Determinar la relacién
que existe entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la empresa
Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022. Con la finalidad de dar
cumplimiento a este objetivo se formularon los objetivos especificos: (a) Determinar
la relacién que existe entre el marketing digital y la informacioén. (b) Determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y los incentivos. (c) Determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y la experiencia del cliente. (d)

Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la comunicacion.

Para culminar, se tuvo como hipétesis general: Existe relacion positiva y
significativa entre el marketing digital y la fidelizacién del cliente en la empresa
Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022. Mientras que como hipétesis
especificas: (a) Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la
informacion. (b) Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y los
incentivos. (c) Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la
experiencia del cliente. (d) Existe relacion positiva y significativa entre el marketing

digital y la comunicacion.



ll. MARCO TEORICO

Referente a las variables estudiadas, se logro indagar y coger informacién que se
ven relacionadas, dichos estudios sustentan y aplican como antecedentes para la

presente investigacion.

Por otra parte, en el contexto nacional, Gonzales y Torres (2018) establecen
la correlacion entre el marketing digital y la fidelizacion en la clinica Maria Belén de
Cajamarca, por ello la investigacion present6 un enfoque cuantitativo, el disefio fue
no experimental-transversal de nivel correlacional donde la muestra fue 120 clientes
a los que se les aplicaron la técnica encuesta. Referente a los resultados se
comprobd mediante un Rho de Spearman de 0,075 que existe una correlacion alta
entre ambas variables, puesto que mejor sea la interaccion con el cliente por alguna
red o plataforma social, mayor sera el grado de confianza que genere con el cliente
consiguiendo asi fidelizarlo y que este recomiende a la empresa de manera segura
y confiable. Teniendo en cuenta esta investigacion permitid considerar sus
resultados de nivel de correlacion con el trabajo en estudio para realizar las

comparaciones de acuerdo con el grupo estudiado.

Ademas, Gonzales (2018) evaltua la correlacién entre las estrategias del
marketing digital y la fidelizacion de la clientela en INCTEC SAC de Lima, motivo
por el que se efectu6 de manera correlacional con disefio no experimental-
transversal, en este participaron 79 clientes a quienes se les aplicé un cuestionario
estructurado. Concerniente a los resultados se reporté que mediante un Rho de
Spearman de 0,043 se determind una correlacibn moderada entre ambas variables
en el caso de estudio, asi mismo, se hallé6 que la cultura orientada, la calidad de
servicio y las diversas estrategias de marketing son de suma importancia para
fidelizar clientes, logrando asi que estos confien en la empresa y se sientan
seguros. Esta investigacion es considerada debido a la relevancia en la aplicacion
del estadistico de Rho de Spearman para contrastar la correlacion entre las

variables en estudio similar a la presente investigacion.

En cuanto al ambito internacional, Vélez (2018) determina la incidencia del
marketing digital en la fidelizacion de clientes en la empresa Mas Corona de
Ambato, razén por el que fue bibliografica documental de tipo descriptivo donde

participaron 314 clientes a quienes se les aplicO un cuestionario estructurado.
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Referente a los resultados se hall6 que el marketing digital tiene un grado de
importancia alto, dado el mismo avance de la tecnologia, el uso del internet es
primordial hoy en dia, ya que esta permite la interaccion con el cliente de manera
rapida y continua, de acuerdo a lo mencionada se puede establecer que el
marketing digital incide de manera positiva para atraer y fidelizar clientes
(Correlacion de Pearson= 0,042), de esta manera consiguiendo lealtad y a la vez
poder llegar a mas clientes. En esta investigacion se aplica un instrumento para
lograr establecer la relacion entre ambas variables por lo cual permite comprar los

items con los de la presente investigacion para tener una mayor coherencia.

Asi mismo, Rubio (2019) plantea ejercicios de marketing digital como el SEO
y el SEM para fidelizar a nuevos clientes en Dj Klaus Hidalgo de Piura, este fue de
enfoque cuantitativo con disefio no experimental-transversal de tipo descriptivo,
siendo la muestra elegida fue de 87 clientes quieres respondieron un cuestionario.
En cuanto a los resultados se hall6 que implementar nuevas estrategias de
marketing digital ayudaran al crecimiento de la empresa, dado que actualmente la
mayoria de empresas presentan presencia en las redes sociales y diferentes
plataformas, actualmente la empresa carece de presencia en internet y desconocen
las diferentes herramientas tecnoldgicas razén por la cual la empresa no logra
fidelizar clientes, comprobando mediante un Rho de Spearman de 0,002 que el
marketing digital se correlaciona con la fidelizacion de la clientela. La investigacion
descrita permite identificar las estrategias de marketing digital y que permite
fortalecer la fidelizacién del cliente, sirviendo en el presente estudio para poder
identificar cudles de estas estrategias son similares y cuéles son los resultados

arrojados por ellas.

Asi mismo, Viteri (2021) propone estrategias de marketing digital para lograr
fidelizar clientes en el restaurante Marrecife de Guayaquil, el estudio fue de
descriptivo propositivo de disefio correlacional en el cual participaron 278 personas
quienes respondieron un cuestionario, asi también, a la parte gerencial se le aplico
una entrevista. En cuanto a los resultados se reportd que la empresa refleja un bajo
rendimiento en el marketing digital, estas deficiencias se deben por el poco
conocimiento que tienen con el uso de diversas plataformas, relacionandose asi de

manera minima con sus clientes, desconociendo sus clientes potenciales y



logrando una baja fidelizacién, dado que actualmente la gran mayoria de personas
se relaciona mediante las redes sociales o algun aplicativo, de acuerdo a lo
mencionado se puede sefalar que mediante el Rho de Spearman (0,035) existe

relacion entre ambas variables.

Ademas, Valle (2019) evaltua el impacto del marketing digital sobre la
fidelizacion del cliente en los Talleres Soldafrio de la ciudad de Ecuador, motivo por
el que la metodologia fue descriptiva correlacional, contando con una muestra por
conveniencia de 103 clientes quienes respondieron un cuestionario estructurado.
Concerniente a los resultados se halld que el marketing digital se relaciona con la
fidelizacion de clientes (Rho de Spearman de 0,024), asi mismo, se pudo identificar
gue no existe un seguimiento temporal de los clientes mediante alguna red social
ya sea ofreciendo algun nuevo producto o alguna oferta, si bien ofrecen producto a
un buen costo y alta calidad, dejan de lado la importancia que implica fidelizar
clientes, ignoran la relevancia que tiene la comunicacion continua con los clientes,
si bien hace uso de redes sociales, desconocen como sacarle mayor provecho a
estas redes. Esta investigacion guarda relacion con la presente investigacion
debido a que en ella se contrasta la relacion entre las variables, lo cual permite

enriquecer la discusion de resultados debido a las similitudes y diferencias halladas.

Llegado a este punto, es indispensable abordar las bases teoricas que
sustentan la presente, por lo que es necesario en primer lugar profundizar en la
variable marketing digital, en tal sentido, Selman (2017, p. 73) la define como la
forma en que se puede establecer la manera correcta de una aplicacion digital para
lograr la estimacién y la aprobacion del cliente, es decir, adquirir un favoritismo de
parte del cliente, el marketing digital tiende a ser adaptable a cada persona y la
razon es que cada promocion que se puede crear es pensando en una necesidad
o inconveniente de parte del cliente. Esta funcién también tiene el objetivo de poder
envolver a casi cualquier tipo de cliente inclinandose a sus gustos. Para Petit et al.
(2019, p. 45) su caracteristica primordial de lo mencionado es que en la internet se
puede establecer interacciones los cuales indican que se puede adaptar a gustos y
condiciones personalizadas los cuales son aplicados en el marketing digital.

Esta versibn mantiene cierta contrariedad a lo mencionado, segun

Quesenberry y Coolsen (2019, p. 3) aunque se puede rescatar las caracteristicas



como son; la extension y alcance que tiene para poder llegar a las personas, el
tiempo en que se aumenta la eficiencia y la mayor ventaja es la de que no necesita
grandes cantidades de dinero para poder llegar al publico. Estos, durante la
introduccién de la tecnologia fueron acostumbrados a diferentes usos de ella, como

son; la busqueda de informacién en direcciones web o la creacion de ellas.

Bajo otro contexto; Fierro et al. (2019, p. 242) se puede definir como una
interactividad la base en que funciona el mercado laboral, es decir, que es
necesario cubrir una necesidad o presentar un producto los cuales seran adquiridos
por un contratador o comprador, al momento de la interaccion internet ofrece un
espacio donde se puede detallar los términos o estado del producto. ademas,
gracias a la tecnologia se puede sugerir propuestas o productos a los clientes en
base a sus gustos, estas ventajas no se pueden desaprovechar.

En relacion a lo anterior, Busca y Bertrandias (2020, p. 2) establecen que
entre los principales beneficios de desarrollar una campafa publicitaria digital es
que en primer lugar se puede obtener informacién valiosa, pues a través de las
redes sociales o del email marketing se consigue recabar mucha informacién que
servira para orientar las estrategias futuras para poder crear una publicidad mejor.
Segundo, se tiene la visibilidad de marca a bajo costo, pues permitira llevar la marca
empresarial a todo el mundo, sin fronteras y a bajo costo dado que en el entorno
virtual los precios son menores en comparacion al ambito presencial y tradicional.
Tercero, la segmentacion ya que se llega a quienes se quiere con mas facilidad
gracias a las posibilidades de escoger un publico objetivo mediante las
herramientas que ofrecen las redes sociales. Cuarto, se tienen la flexibilidad, puesto
gue se trata de acciones enfocadas directamente a las personas dependiendo de
demasiados factores como los son los gustos, intereses y preferencias. En cuanto
al quinto punto, se tienen a la infinidad de canales que brinda, lo que se debe a que
se posee un amplio abanico de herramientas a las que podemos optar para

desarrollar las estrategias.

En términos de contextos decir que el marketing digital y el marketing
tradicional son lo mismo, es erréneo. si bien poseen semejanzas, ya que a partir de
sus conceptos Encalada et al. (2019, p. 2) infiere que su finalidad en comun es

anunciar un servicio o producto con el fin de adquirir un beneficio que ayude a



crecer dicho establecimiento. Se indica que poseen mas diferencias entre ellas. De
esta manera, Puican y Malca (2021, p. 10559) explican que entre sus diferencias
esta su alcance, pues en base al marketing tradicional, los anuncios estan mas
dirigidos a resolver o satisfacer a un publico en general que se quiere entregar el
mensaje. A contrariedad el marketing digital estd disefiado para establecer
anuncios mas estratégicos y dirigidos a publico mas especificos, influye en gran
cantidad el comportamiento de compra, gracias a algoritmos se puede deducir lo
que el cliente requiere sin mencionarlo. El marketing digital proporciona 2
direcciones de interaccion los cuales se ven involucrados el cliente y la marca o
empresa. Por otro lado, el marketing tradicional mantiene una comunicacion en una
sola direccién el comprador y el vendedor donde la publicidad es basicamente

recomendacion.

Mencionando la publicidad, en el marketing tradicional puede ser entendido
de manera molesta, ya que se ofrece al publico que no tienen el minimo interés en
el producto. Modificando la publicidad surge la segmentacién, donde la publicidad
se vuelve en solo un articulo que aparece cuando es necesitado, esto permite una
mejor interaccion con el pablico y una precisa acuerdo. Respecto a la evaluacion,
no resulta facil evaluar la efectividad o el impacto que causa la publicacion que se
fue lanzada al publico comun, esto afecta a la empresa, ya que no puede tomar
decisiones a tiempo por la falta de resultados fiables en los medios publicitarios de
la empresa. Esto no ocurre en el marketing digital, puesto que los programas que
estan diseflados para publicitar de manera exacta el producto se maneja bajo
estadisticas donde se lanza un resultado confiable, por la parte de facilidad de
compra la parte digital esta mejor diseflada para categorizar los productos y la
compra a solo un clic del teléfono u ordenador (Puican y Malca, 2021, p. 10560).

Mencionando a las dimensiones del marketing digital Selman (2017, p. 86)
encuentra que son conocidos como las 4 Fs primordiales estos son; funcionalidad,
Feedback, Fidelizacion y Flujo, es necesario mencionar que estos aseguran una

experiencia de compra por internet (marketing digital).

Segun esto, el flujo se comprende desde la perspectiva de Mandia y Lopez
(2021, p. 2) El flujo se puede definir como la manera en que se puede captar la

atencion del internauta que esta introducido en paginas con el contenido de



productos, servicios de su interés donde se puede interactuar, esto hace que el
internauta se sumerja en consecuente que no pueda mantener la nocion de tiempo
que transcurre, esto pasa por el interés que presenta el internauta a los productos
que ofrece determinada pagina web. Las empresas tiene el desafio de mantener a
la audiencia siempre conectada y mantenga su presencia en la pagina, esto
favorece por que pasan a ser posibles compradores, para decidir a los comprados
es donde se integra el marketing digital, siendo esta el intermediario entre la
empresa y el comprador, esta herramienta permite la comunicacion en la cuan se
puede llegar a acuerdos y no solo una demanda de términos, por lo que es
fundamental mantener la comunicacion entre personas dependiendo de los

motivos, entretenimiento o informacion.

Respecto a la funcionalidad, para Richa y Richa (2021, p. 554) Se refiere a
obtener recursos digitales, estos son; un blog, crear una comunidad virtual, home
page, tiendas virtuales y catédlogos virtuales. Estos deben ser disefiados con el
objetivo de ser precisos, efectivos, entendibles y manteniendo una interaccién con
el cliente. También se debe comprender que no todos los internautas tienen la
posibilidad de poder desplegar ampliamente las facultades de la pagina. Es decir,
la reproduccion de videos, la resolucion, la musica o sonidos. Es por esto que se
debe considerar adaptabilidad de la plataforma para la interaccion y el facil

entendimiento.

Por otro lado, el feedback se refiere como indica Zahay (2021, p.127 La
usabilidad de las herramientas que se presentan con el aspecto de mejorar la
comunicacién con usuario mejorando el dialogo y manteniendo la informacion clara
gue se requiere. La comunicacion con estos procesos debe ser mutuo, eso quiere
decir que, el usuario se comunica con la empresa y la empresa se comunica con el
usuario, este medio sirve para mejorar la base de datos que mantiene la empresa
de sus posibles clientes y obtener nueva informacion que se usara para realizar la
venta, es decir, los usuarios muestran sus carencias, dificultades, gustos y
perspectivas del producto, por eso razoén se mantiene una comunicacion asertiva
de empresa a cliente, lo cual es perfecto para crear un ambiente comodo para una

compra.



Como ultimo elemento se tienen a la dimension fidelizacion, Salazar et al.
(2018, p. 526) menciona que es uno de los beneficios que ofrece la internet,
mediante ella, se puede crear muchos grupos los cuales ayuden a crecer a la
empresa, de manera que aporten informacion propia, esto mediante la atencion
personalizada en los que cada cliente, imparta sus gustos, limitantes y condiciones.
Entre estos también influye la fidelidad la marca de un producto, esto crea conflictos
entre las ventas porque al encontrar el producto, pero no de la marca preferida se
crea una duda de calidad y otros factores que termina en la pérdida de clientes, por
€S0 es necesario que la empresa se esmere en hacer saber a los clientes que son
bien recibidos y amablemente atendidos, esto les da una confianza al momento de

realizar la compra del producto de su interés.

Por lo que se refiere a la segunda variable, denominada fidelizacion del
cliente, Alcaide (2016, p. 34) manifiesta que esta es la segmentacion de modo
adecuado con base en la interaccion que se entable, motivado por la necesidad de
conocerlos un poco mas, lo que lleva a conocer los habitos y requerimientos que
estos tienen frente a la prestacion y mercaderia que se le propone la empresa. Esta
labor de segmentar clientes de acuerdo con Moretta et al. (2019, p. 3) solo es
posible si se conoce la situacion de la expectativa, el medio y las herramientas de
comunicacién mas adecuados, y las estrategias que se ajustan para cada tipo de

cliente, para crear relaciones a largo plazo.

Dicho lo anterior, segun Dewi (2020, p. 191) La fidelizacion de clientela es
responsabilidad de la empresa al ser una empresa mucho mas rentable, econémica
y confiable. Estos datos son otorgados por los procesos de ventas o ventas realizas,
es decir, del historial que se implementa y analiza. Esto crea la fidelizacion de un
cliente lo cual hace que prefiera la empresa o marca. Es importante mencionar que
la reduccién de precios y calidad de productos aporta mucho creando expectativas
a los clientes. Es fundamental la fidelizacion de la clientela para la supervivencia de

la empresa.

Con respecto a las dimensiones de la fidelizacion del cliente, de acuerdo con
lo planteado por Alcaide (2016, p. 48) estas estan dadas a través del trébol de la

fidelizacion:

10



Como primer punto, se tiene a la informacion, la cual Budianto (2019, p. 301)
refiere que es la informacion relevante y pertinente que se tiene sobre el cliente, la
cual va mas all4 de conocer los gustos, expectativas y anhelos que este tiene en
funcion de la demanda y mercaderia que se ofrece en la empresa, pues también
en este es importante detallar los medios y herramientas mas efectivas que

posibilitan tanto entablar como mejorar la interaccion con el cliente.

En cuanto a la segunda dimension, se tiene a los incentivos y privilegios que
segun Khairawati (2019, p. 16) son todos aquellos beneficios que se proporcionan
al cliente para recompensar su lealtad con la organizacion, consiguiendo de esta
forma en ellos satisfaccion que asegura futuras compras; por otra parte, sobre estos
beneficios se puede indicar que llegan en muchos casos a ser equiparables a los
que las empresas directamente obtienen del desarrollo de sus actividades

principales.

Sobre el tercero, este es la experiencia del cliente, Darmawan et al. (2018,
p. 47) lo comprende como el primer contacto que se establece entre la organizacion
a través del trabajador y el cliente, la cual en gran proporcién de los eventos se
caracteriza por ser mas frustrante desde la perspectiva del cliente, pese a ser el eje
principal en la consecucién de la fidelizacién, pues no solo se trata de brindar el
producto de manera adecuada y eficiente sino también de ofrecer un acercamiento
gque sea agradable para este pueda ser recomendado a la gente que se encuentra

cercana al consumidor.

Para concluir, en la cuarta dimensién se tiene a la comunicacioén, para Borda
(2021, p. 29) esta es conocida como la base sobre la que se cimienta la labor de
fidelizacion, pues como ya es sabido para conseguir clientes leales con el negocio
y los productos que este ofrece, es indispensable entablar fuertes lazos
emocionales, lo que solo sera posible si es que se da una comunicacion acertada
entre la organizacion empresarial y el cliente, por esto es necesario gestionar esta
interaccion de la mejor manera sin importar que los canales de dialogo sean

tradicionales y modernos.
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1. METODOLOGIA

De acuerdo con Prasad (2019, p. 17) la metodologia sigue una serie de métodos y
técnicas de rigor cientifico que se aplican sistematicamente durante un proceso de

investigacion para alcanzar un resultado teéricamente valido.
3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

La presente pertenecio al tipo aplicada, dado que su intencion fue ampliar
conocimientos sobre las variables en estudio, apoyandose en teoria existente y
comprobada, asi mismo, el enfoque de este trabajo de indagacion fue cuantitativo
puesto que esta se apoyo en la medicién de caracter numérico, asi como hizo uso
de la estadistica para la contratacion de hipétesis y cumplimiento de objetivos
(Snyder, 2019, p. 335).

En relacion con lo antes sefialado, se empleo de la teoria de diferentes autores
para definir las dimensiones de las variables marketing digital y fidelizacion del
cliente, estas finalmente seran medidas a través de cuestionarios, para
posteriormente poder ser tratadas en un programa estadistico y asi corroborar los

objetivos planteados de la muestra en estudio.
Disefio de investigacion:

Se tuvo disefio no experimental, perteneciendo tanto al corte transversal
como al nivel correlacional; no experimental dado que no se manipul6 ningun tipo
de informacion, transversal, ya que el recojo de informacion se llevé en un unico
momento, asi mismo, fue correlacional, puesto que el estudio busc6 establecer
relacion entre las variables previamente indicadas (Acharyya & Bhattacharya, 2019,
p. 76).

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing digital:
Definicion conceptual:

Forma en que se puede establecer la manera correcta de una aplicacion
digital para lograr la estimacion y la aprobacion del cliente, es decir, adquirir un

favoritismo de parte del cliente, el marketing digital tiende a ser adaptable a cada
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personay la razon es que cada promocion que se puede crear es pensando en una

necesidad o inconveniente de parte del cliente (Selman, 2017, p. 73).

Definicién operacional:

La variable marketing digital fue medida de acuerdo con Selman (2017, p.

86) bajo las dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion.
Dimensiones:

En lo referido por Selman (2017, p. 86) la variable marketing digital se midio

bajo 4 dimensiones, las cuales son: flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion.
Indicadores:

Para la dimension flujo (consigue clientes por medio de internet, brinda un
adecuado proceso de venta), para la dimension funcionalidad (hace uso de redes
sociales, redes sociales utiles para la venta de productos), para la dimensién
feedback (aprovecha la comunicacion con el cliente, tiene en cuenta las
necesidades del cliente) para la dimension fidelizacion (identificar a los clientes
potenciales, tiene en cuenta las sugerencias del cliente).

Escala:

Escala Ordinal _ Tipo Likert
Variable 2: Fidelizacion del cliente:
Definicion conceptual:

Segmentacion de modo adecuado con base en la interaccion que se entable,
motivado por la necesidad de conocerlos un poco mas, lo que lleva a conocer los
habitos y requerimientos que estos tienen frente a la prestacién y mercaderia que

se le propone la empresa.
Definicion operacional:

La variable fidelizacién del cliente fue medida de acuerdo con Alcaide (2016,
p. 48) a través de las dimensiones: informacion, incentivos, experiencia del cliente

y comunicacion.
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Dimensiones:

En lo referido por Alcaide (2016, p. 48) la variable fidelizacion del cliente se
midio bajo 4 dimensiones, las cuales son: informacion, incentivos, experiencia del

cliente y comunicacion.
Indicadores:

Para la dimension informacion (informacién relevante, informacién
pertinente), para la dimension incentivos (incentivos al consumidor, ofertas y
descuentos), para la dimension experiencia del cliente (trato del personal,
interrelaciones con el personal) para la dimension comunicacién (comunicacion

acertada).
Escala:
Escala Ordinal _ Tipo Likert
3.2.1. Operacionalizacién: (Ver Anexo 2)
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis

Poblacidon: Conjunto de individuos u objetos que mantienen rasgos en
comun (Flick, 2020, p.34). La presente sostuvo la participacion de 145 usuarios
dado que fue el nimero diario aproximado de visitas que tiene la empresa en

estudio.
Criterios de inclusion:

Personas mayores de edad (méas de 18 afios) y Personas que desearon participar

en la investigacion.
Criterios de exclusion:

Personas que presentaron habilidades especiales. Personas que no desearon

participar en la investigacion.

Muestra: Como sefala Prasad (2019, p. 17) la muestra es un pequefo
namero con rasgos comunes obtenidos de la poblacion. Se aplicé la férmula de la
muestra estadistica teniendo como resultado una muestra de 106 usuarios (Ver
Anexo 5).
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Muestreo: El muestreo a emplear, fue probabilistico, ya que como sefiala
Orlova (2017, p. 114) este tipo de muestreo hace referencia a que todos los

elementos de la poblacién tienen igual probabilidad de ser elegida muestra.

Unidad de analisis: Cada usuario encuestado que cumpla con los criterios
tanto de inclusion como de exclusion establecidos en el presente estudio, como
menciona Orlova (2017, p. 115) la unidad de andlisis es el medio unitario el cual

brinda informacion sobre un tema en especifico.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas: De acuerdo con Abutabenjeh y Jaradat (2018, p. 242) las técnicas
son empleadas para recoger informacion, estas son elegidas de acuerdo con la
tipologia de estudio y a la finalidad que se debe responder en la investigacion. En
este sentido, en el presente informe se hizo uso de la técnica de la encuesta, la
cual Prasad (2019, p. 18) indica que es un método de recoleccién de informacion

gue se sustenta en la aplicacion de preguntas a un grupo de interés.

Instrumentos: Para Abutabenjeh y Jaradat (2018, p. 243), los instrumentos
son los medios fisicos por los que se consigue la informacién requerida para el
desarrolla de un trabajo de investigacion. El estudio tuvo como instrumento el
cuestionario que, segun Korkiya (2018, p. 29) son un conjunto de preguntas

cerradas que se aplican a la muestra con la finalidad de responder los objetivos.
Validacion:

Prasad (2019, p. 21) seiala que es el grado de validez que tiene un
instrumento, razon por la cual esta responsabilidad recae sobre especialistas

profesionales del tema en estudio.

De este modo, el instrumento fue validado por 2 expertos en la materia,
siendo estos la Dra. Lupe Esther Graus Cortez y el Dr. Luis Torres Cabanillas,
guienes dieron como veredicto final que se cumplen con los criterios necesarios

para ser aplicados (Ver Anexo 4).

Confiabilidad:
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De acuerdo Korkiya (2018, p. 29) esta se encarga de establecer la existencia
de validez, lo cual se hace de manera estadistica, pues con ella se determina que

las dimensiones corresponden al constructo.

En resumen, para la escala valorativa de marketing digital el coeficiente de
alfa de Cronbach es 0,935, lo cual se interpreta como una confiabilidad excelente;
mientras que para la escala valorativa de fidelizacion del cliente el coeficiente de
alfa de Cronbach es 0, 921, lo cual se interpreta como una confiabilidad excelente
(Ver Anexo 10).

3.5. Procedimientos

Como primer punto, se presentd el proyecto de investigacion en la
Universidad César Vallejo a fin de que se realice su revisibn para su
correspondiente aprobacion; posteriormente, se presentd una solicitud a la
empresa Olguita Tours S.A.C. para efectuar el recojo de informacion en ella;
seguidamente, se procedié a verificar la validez y la confiabilidad de los
cuestionarios; asi luego de haber cumplido con los criterios mencionados se pudo
proceder a trabajar con la muestra seleccionada (106 clientes) de la empresa
tomada para esta investigacion; por ultimo, se emplearon herramientas como el
Excely SPSS v.25 con la finalidad de tratar los datos obtenidos para que responden
a los objetivos y corroborar las hipotesis previamente trazadas, siendo finalmente
estos discutidos con ayuda del marco tedrico para llegar tanto a las conclusiones

como las recomendaciones de este informe.
3.6. Métodos de analisis de datos

El analisis de datos ha sido desarrollado a través de la estadistica
(descriptiva e inferencial), en la parte descriptiva se mostraron tablas y gréaficos para
su facil interpretacion, por otra parte, para la comprobacion de hipotesis se hizo uso
de la estadistica inferencial, como primer punto se efectud la prueba de normalidad
mediante el Kolmogorov smirnov dado que se estuvo trabajando con una muestra
mayor a 50, luego de tener los resultados de la prueba se eligié el tratamiento
estadistico (prueba paramétrica o no paramétrica), empleando herramienta como
el Excel y SPSS v.25.
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3.7. Aspectos éticos

Para el desarrollo de este informe se dio cumplimiento a los aspectos éticos
que son requeridos en el proceso cientifico como lo sefiala Jelicic et al. (2020, p.
14), y que fueron llevados cada uno de la siguiente manera:

Valor social: esta investigacion abordé un problema que afecta a las
empresas de transporte de la zona y su clientela, por lo que los resultados que se
obtengan fueron de utilidad como informacion para tomar decisiones que se

traduzcan en estrategias de marketing digital y fidelizacion.

Respeto a la propiedad intelectual: dado que en este estudio se
recopilaron teorias y estudios previos, se manejé debidamente la referencia de

estas con la finalidad de destacar a sus respectivos autores.

Validez cientifica: este estudio entregé resultados verdaderos debido a que
cumple con rigor el método cientifico en cada uno de los procesos y etapas que

desprenden del desarrollo de la presente.

Veracidad de la informacion: la bibliografia que compuso el estudio y los
datos obtenidos en el trabajo de campo fueron cuidadosamente trasladados sin

efectuar ninguna manipulacién que comprometa su objetividad.

Beneficencia y no maleficencia: este estudio se elaboré con la intencién
de beneficiar a la empresa mencionada o similares que tengan caracteristicas

semejantes para que puedan emplear lo hallado en favor de sus organizaciones.

Respeto a los sujetos de investigacion: para todo el proceso fueron
respetados la privacidad, libre participacion y accesibilidad de la informacion de los

participantes.
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IV. RESULTADOS
4.1. Presentacion de resultados descriptivos

En lo concerniente al procesamiento de datos sobre la variable marketing

digital, fueron obtenidos los resultados presentados a continuacion:

Tabla 1

Frecuencia de la variable marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja 45 42,5
Media 40 37,7
Alta 21 19,8
Total 106 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.
Figura l

Distribucioén de la variable marketing digital

s

Porcentaje
g

Baja Media Alta
Marketing Digital

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

De acuerdo a la tabla y figura anterior el 42,5% de los encuestados manifiestan
gue el marketing digital en la empresa Olguita Tours S.A.C. es bajo, por otra parte,
el 37,5% considera que esta en un nivel medio, finalmente, el 19,8% considera que

el marketing digital es alto en la empresa en estudio.

Seguidamente, en lo concerniente al procesamiento de datos sobre la variable

fidelizacion del cliente, fueron obtenidos los resultados presentados a continuacion:
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Tabla 2

Frecuencia de la variable fidelizacion del cliente

Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja 36 34,0
Media 47 44,3
Alta 23 21,7
Total 106 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.
Figura 2

Distribucion de la variable fidelizacion del cliente

a0

Porcentaje
-]

§

Baja Media
Fidelizacion del Cliente

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

De acuerdo a la tabla y figura anterior el 44,3% de los encuestados manifiestan
que la fidelizacién del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. es media, por otra
parte, el 34% considera que esta en un nivel medio, finalmente, el 21,7% considera

que la fidelizacion del cliente es alta en la empresa en estudio.

19



De acuerdo con el objetivo general: Determinar la relacion que existe entre
el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C.

en la ciudad de Huaraz, 2022.

Tabla 3
Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

BAJA  MEDIA ALTA  TOTAL

, BAJA 255%  16,0% 0.9% 42,5%
Mg:kfi“lng MEDIA 75%  24.5% 5 7% 37,7%
gta ALTA 0,9% 3.8% 15,1% 19.8%
TOTAL 340%  44.3% 21.7%  100.0%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

En la tabla anterior se aprecia que, de los 106 clientes, 42,5% respondieron
que existe un bajo marketing digital de los cuales 25,5% consideraron la fidelizacién
del cliente como baja, 16,0% consideraron como media, finalmente 0,9%

consideraron la fidelizacion del cliente con un nivel alto.

De esta manera, se puede observar que 37,7% respondieron que existe un
marketing digital de nivel medio, de los cuales 7,5% consideraron la fidelizacién del
cliente como baja, 24,5% consideraron como media, por ultimo 5,7% consideraron

la fidelizacién del cliente con un nivel alto.

Del mismo modo se observa, que 19,8% respondieron que existe un marketing
digital de nivel alto, de los cuales 0,9% consideraron la fidelizacion del cliente como
baja, 3,8% consideraron como media, para finalizar 15,1% consideraron la

fidelizacion del cliente con un nivel alto.

Estos valores indican que al tener un alto nivel de marketing digital habra un

mayor nivel de fidelizacién del cliente.
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Figura 3

Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente

20 Fidelizacion
del Cliente

Esaa
W riadia
W alta

Porcentaje

Baja Media Alta
Marketing Digital

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la
ciudad de Huaraz.
De acuerdo al objetivo especifico 1. Determinar la relaciébn que existe entre

el marketing digital y la informacion.

Tabla 4
Relacion entre el marketing digital y la informacion

Informacion
Marketing digital BAJA  MEDIA ALTA TOTAL
BAJA 26,4%  132% 2,.8% 42,5%
MEDIA 8,5% 22,6% 6,6% 37,7%
ALTA 1,9% 1,9% 16,0% 19,8%
TOTAL 368%  37,7% 25,5% 100,0%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la
ciudad de Huaraz.

En la tabla anterior se aprecia que, de los 106 clientes, 42,5% respondieron
que existe un bajo marketing digital de los cuales 26,4% consideraron la
informacion como baja, 13,2% consideraron como media, finalmente 2,8%

consideraron la informacién con un nivel alto.

De esta manera, se puede observar que 37,7% respondieron que existe un

marketing digital de nivel medio, de los cuales 8,5% consideraron la informacion
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como baja, 22,6% consideraron como media, por ultimo 6,6% consideraron la

informacion con un nivel alto.

Del mismo modo se observa, que 19,8% respondieron que existe un marketing
digital de nivel alto, de los cuales 1,9 % consideraron la informacién como baja,
1,9% consideraron como media, para finalizar 16,0% consideraron la informacion

con un nivel alto.

Estos valores indican que al tener un alto nivel de marketing digital habréa un

mayor nivel de informacion.
Figura 4

Relacion entre el marketing digital y la informacion

Infarmacién
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Porcentaje
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.
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De acuerdo al objetivo especifico 2: Determinar la relacion que existe entre

el marketing digital y los incentivos.

Tabla 5
Relacion entre el marketing digital y los incentivos

Incentivos
Marketing digital BAJA  MEDIA ALTA TOTAL
BAJA 32,1% 9,4% 0,9% 42,5%
MEDIA 142%  14,2% 9,4% 37,7%
ALTA 0% 4, 7% 15,1% 19,8%
TOTAL 46,2%  28,3% 25.5% 100,0%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

En la tabla anterior se aprecia que, de los 106 clientes, 42,5% respondieron
gue existe un bajo marketing digital de los cuales 32,1% consideraron los incentivos
como bajo, 9,4% consideraron como medio, finalmente 0,9% consideraron los

incentivos con un nivel alto.

De esta manera, se puede observar que 37,7% respondieron que existe un
marketing digital de nivel medio, de los cuales 14,2% consideraron los incentivos
como baja, 14,2% consideraron como media, por ultimo 9,4% consideraron los

incentivos con un nivel alto.

Del mismo modo se observa, que 19,8% respondieron que existe un marketing
digital de nivel alto, de los cuales 4,7% consideraron los incentivos como medio,
15,1% consideraron con un nivel alto, por ultimo, se denota que nadie considero los

incentivos con un nivel bajo.

Estos valores indican que al tener un alto nivel de marketing digital habra un

mayor nivel de incentivos.
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Figura5

Relacion entre el marketing digital y los incentivos
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la
ciudad de Huaraz.
De acuerdo al objetivo especifico 3: Determinar la relaciébn que existe entre

el marketing digital y la experiencia del cliente.

Tabla 6
Relacion entre el marketing digital y la experiencia del cliente

Experiencia del cliente

Marketing digital BAJA MEDIA ALTA  TOTAL
BAJA 10,8%  24,2% 7.5% 42,5%

MEDIA 28%  27,4% 7,5% 37,7%

ALTA 1,9% 2,8% 15,1% 19,8%

TOTAL 155%  54,3%  30,2%  100,0%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

En la tabla anterior se aprecia que, de los 106 clientes, 42,5% respondieron

gue existe un bajo marketing digital de los cuales 10,8% consideraron la experiencia
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del cliente como baja, 24,2% consideraron como media, finalmente 7,5%

consideraron la experiencia del cliente con un nivel alto.

De esta manera, se puede observar que 37,7% respondieron que existe un
marketing digital de nivel medio, de los cuales 2,8% consideraron la experiencia del
cliente como baja, 27,4% consideraron como media, por ultimo 7,5% consideraron

la experiencia del cliente con un nivel alto.

Del mismo modo se observa, que 19,8% respondieron que existe un marketing
digital de nivel alto, de los cuales 1,9% consideraron la experiencia del cliente como
baja, 2,8% consideraron como media, para finalizar 15,1% consideraron la

experiencia del cliente con un nivel alto.

Estos valores indican que al tener un alto nivel de marketing digital habréa un

mayor nivel de experiencia del cliente.
Figura 6

Relacion entre el marketing digital y la experiencia del cliente
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.
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De acuerdo con el objetivo especifico 4: Determinar la relacion que existe

entre el marketing digital y la comunicacién

Tabla 7
Relacion entre el marketing digital y la comunicacion

Comunicacion

Marketing digital

BAJA MEDIA ALTA TOTAL

BAJA 26,4% 15,1% 0,9% 42,5%
MEDIA 9,4% 19,8% 8,5% 37, 7%
ALTA 0,9% 5,7% 13,2% 19,8%
TOTAL 36,8% 40,6% 22,6% 100,0%

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

En la tabla anterior se aprecia que, de los 106 clientes, 42,5% respondieron
que existe un bajo marketing digital de los cuales 26,4% consideraron la
comunicaciéon como baja, 15,1% consideraron como media, finalmente 0,9%

consideraron la comunicacién con un nivel alto.

De esta manera, se puede observar que 37,7% respondieron que existe un
marketing digital de nivel medio, de los cuales 9,4% consideraron la comunicacion
como baja, 19,8% consideraron como media, por ultimo 8,5% consideraron la

comunicacién con un nivel alto.

Del mismo modo se observa, que 19,8% respondieron que existe un marketing
digital de nivel alto, de los cuales 0,9% consideraron la comunicacién como baja,
5,7% consideraron como media, para finalizar 13,2% consideraron la comunicacion

con un nivel alto.

Estos valores indican que al tener un alto nivel de marketing digital habra un

mayor nivel de comunicacion.
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Figura 7

Relacion entre el marketing digital y la comunicacion
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.
4.2. Prueba de hipotesis
Hipotesis general

Para llevar a cabo la comprobacion de las hipétesis, resultd necesario primero
corroborar que tipo de comportamiento tienen las variables en estudio como las
dimensiones pertinentes, razén por la cual, se realiz6 el andlisis de la prueba de
normalidad, llevandose efectiva mediante el Kolmogorov-Smirnova dado que se

trabajo con una muestra superior a 50, se trabaj6 bajo la siguiente regla de decisién:

Si Ppaior = 0,05 los datos tienen un comportamiento no paramétrico

Si Pyaior = 0,05 los datos tienen un comportamiento paramétrico
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Tabla 8

Prueba de normalidad de las variables en estudio

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,270 106 ,000
Fidelizacion del Cliente ,226 106 ,000

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

Concerniente a lo hallado en la tabla anterior, se aprecia un ,000 en las
variables de estudio como dimensiones pertinentes, razén por la cual se afirma que
los datos pertenecen a una distribucion no normal (comportamiento no

paramétrico), respecto a lo hallado se concluye la aplicacion del Rho de Spearman.

Luego de determinar el estadigrafo para la comprobacién de hipoétesis, resulta
importante tener en cuenta la siguiente regla de decision a fin de responder las

hip6tesis del estudio:

Si Pyaior = 0,05 se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula
Si Pyaior = 0,05 se acepta la hipétesis nula, rechazando la alterna

Prueba de hipo6tesis general

e Ho: No existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la
fidelizacién del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de
Huaraz, 2022.

e Ha: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de
Huaraz, 2022.
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Tabla 9

Correlacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente

Marketing Fidelizacion
Digital del cliente

Rho de Marketing Digital  Coeficiente de 1,000 ,627**
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 106 106
Fidelizacion del Coeficiente de 627" 1,000
Cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 106 106

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la
ciudad de Huaraz.

Referente a la tabla anterior, se puede contrastar relacion entre el marketing
digital y la fidelizacién del cliente, mediante el Rho de Spearman con un valor de
0,627 (correlacion positiva considerable), asi mismo, dado que se obtuvo un
p=0,000<0,05 se acepta la hipotesis afirmando que: Existe relacion positiva y
significativa entre el marketing digital y la fidelizacién del cliente en la empresa
Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022.

Prueba de hipétesis especifica 1

e Ho: No existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la

informacion.

e Ha: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la

informacion.
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Tabla 10

Correlacion entre el marketing digital y la informacion

Marketing

Digital Informacion
Coeficiente de »
Marketing correlaciéon 1,000 579
Digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 106 106
Spearman Coeficient_e; de 579 1.000
Informacién porre!amon ’ ’
Sig. (bilateral) ,000 .
N 106 106

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

Referente a la tabla anterior, se puede contrastar relacion entre el marketing

digital y la informacién, mediante el Rho de Spearman con un valor de 0,579

(correlacion positiva considerable), asi mismo, dado que se obtuvo un

p=0,000<0,05 se acepta la hipdtesis afirmando: Existe relacion positiva y

significativa entre el marketing digital y la informacion.

Prueba de hipétesis especifica 2

e Ho: No existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y los

incentivos.

e Ha: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y los

incentivos
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Tabla 11

Correlacion entre el marketing digital y los incentivos

Marketing .

o Incentivos
Digital
_ Coef|C|ent_e, de 1,000 652"
Marketing correlacion

Digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 106 106
Spearman Coeficiente de 652" 1.000

Incentivos correlacién ’ '
Sig. (bilateral) ,000 .
N 106 106

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la
ciudad de Huaraz.

Referente a la tabla anterior, se puede contrastar relacion entre el marketing
digital y los incentivos, mediante el Rho de Spearman con un valor de 0,652
(correlacién positiva considerable), asi mismo, dado que se obtuvo un
p=0,000<0,05 se acepta la hipétesis afirmando: Existe relacion positiva y

significativa entre el marketing digital y los incentivos.
Prueba de hipétesis especifica 3

e Ho: No existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la

experiencia del cliente.

e Ha: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la

experiencia del cliente.
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Tabla 12

Correlacion entre el marketing digital y la experiencia del cliente

Marketing  Experiencia

Digital del cliente
_ Coef|0|ent_e, de 1,000 482"
Marketing correlacion
Digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 106 106
Spearman Coeficiente de o
Experiencia correlacion 482 1,000
del cliente Sig. (bilateral) ,000 .
N 106 106

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

Referente a la tabla anterior, se puede contrastar relacion entre el marketing
digital y la experiencia del cliente, mediante el Rho de Spearman con un valor de
0,482 (correlacién positiva media), asi mismo, dado que se obtuvo un p=0,000<0,05
se acepta la hipoétesis afirmando: Existe relacion positiva y significativa entre el
marketing digital y la experiencia del cliente.

Prueba de hipoétesis especifica 4

e Ho: No existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la

comunicacion.

e Ha: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la

comunicacion.
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Tabla 13

Correlacion entre el marketing digital y la comunicacién

Marketing L
. Comunicacion
Digital
_ Coef|0|ent_e, de 1,000 591"
Marketing correlacion
Digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 106 106
Spearman Coeficiente de 591" 1.000
Comunicacion correlacion ' ’
Sig. (bilateral) ,000 .
N 106 106

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Olguita Tours S.A.C. en la

ciudad de Huaraz.

Referente a la tabla anterior, se puede contrastar relacion entre el marketing

digital y la comunicacién, mediante el Rho de Spearman con un valor de 0,591

(correlacién positiva considerable), asi

mismo, dado que se obtuvo un

p=0,000<0,05 se acepta la hipétesis afirmando: Existe relacion positiva y

significativa entre el marketing digital y la comunicacion.
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V. DISCUSION

Respecto al objetivo general, se obtuvo por medio del Rho de Spearman un valor
de 0,627 (correlacion positiva considerable), asi mismo, dado que se cont6 con un
p=0,000<0,05 se aceptd la hipdtesis afirmando: Existe relacion positiva y
significativa entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la empresa
Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022. Los resultados antes indicados
coinciden con los hallazgos presentados en la investigacion de Gonzales y Torres
(2018), pues comprobaron mediante un Rho de Spearman de 0,075 que existe
correlacion alta en cuanto al marketing digital y la fidelizacion, dado que mejor sea
la interaccion con el cliente por alguna red o plataforma social, mayor sera el grado
de confianza que genere con el cliente consiguiendo asi fidelizarlo y que este

recomiende a la empresa de manera segura y confiable.

Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Gonzales (2018)
concerniente a los resultados se reporté que mediante un Rho de Spearman de
0,043 se determind una relacion moderada en cuanto al marketing digital y la
fidelizacion dentro de la empresa INCTEC SAC. En cuanto a lo tedrico, es
indispensable mencionar que Selman (2017, p. 73) define la variable marketing
digital como la forma en que se puede establecer la manera correcta de una
aplicacion digital para lograr la estimacion y la aprobacion del cliente, es decir,
adquirir un favoritismo de parte del cliente, el marketing digital tiende a ser
adaptable a cada persona y la razén es que cada promocién que se puede crear

es pensando en una necesidad o inconveniente de parte del cliente.

Asimismo, sobre la variable fidelizacion del cliente, Alcaide (2016, p. 34)
manifiesta que esta es la segmentacion de modo adecuado con base en la
interaccion que se estable, motivado por la necesidad de conocerlos un poco mas,
lo que lleva a conocer los habitos y requerimientos que estos tienen frente a la
prestacion y mercaderia que se le propone la empresa. De acuerdo con lo antes
detallado, se establece que existe relacion positiva y significativa entre el marketing
digital y la fidelizacion del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad
de Huaraz, 2022, pues al llevar a cabo actividades de marketing en el entorno digital
se consigue proporcionar mayor cercania y confianza a los clientes pues se pone

a su disposicion la informacion de los servicios que se estan ofreciendo ademas de
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los datos y formas de contacto que tiene la empresa para que estos puedan efectuar

la compra que mas les satisfaga.

En cuanto al objetivo especifico 1, se obtuvo por medio del Rho de Spearman
un valor de 0,579 (correlacion positiva considerable), asi mismo, dado que se contd
con un p=0,000<0,05 se la hipdtesis afirmando: Existe relacion positiva y
significativa entre el marketing digital y la informacion. Los resultados antes
indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigacion de Rubio
(2019) quien encontr6 que implementar nuevas estrategias de marketing digital
ayudaran al crecimiento de la empresa, dado que actualmente la mayoria de
empresas presentan presencia en las redes sociales y diferentes plataformas lo que
facilita proporcionar informacién, actualmente la empresa carece de presencia en
internet y desconocen las diferentes herramientas tecnoldgicas razén por la cual la
empresa no logra fidelizar clientes, comprobando mediante un Rho de Spearman
de 0,002 gue el marketing digital mantiene correlacién con la fidelizacion de la

clientela.

Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Valle (2019) quien hallo
gue el marketing digital tiene relacion con la fidelizacién de la clientela (Rho de
Spearman de 0,024), asi mismo, se pudo identificar que no existe un seguimiento
temporal de los clientes mediante alguna red social ya sea ofreciendo algun nuevo
producto o alguna oferta, si bien ofrecen producto a un buen costo y alta calidad,
dejan de lado la importancia que implica fidelizar clientes, ignoran la relevancia que
tiene la comunicacion continua con los clientes, si bien hace uso de redes sociales,

desconocen como sacarle mayor provecho a estas redes y entregar informacion.

En cuanto a lo tedrico, es indispensable mencionar que segun Quesenberry
y Coolsen (2019, p. 3) el marketing digital se caracteristica por la extension y
alcance que tiene para poder llegar a las personas, el tiempo en que se aumenta la
eficiencia y la mayor ventaja es la de que no necesita grandes cantidades de dinero
para poder llegar al puablico; asimismo sobre la dimension informacion, Budianto
(2019, p. 301) refiere que es la informacion relevante y pertinente que se tiene sobre
el cliente, la cual va mas alld de conocer los gustos, expectativas y anhelos que
este tiene en funcion de la demanda y mercaderia que se ofrece en la empresa,

pues también en este es importante detallar los medios y herramientas mas
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efectivas que posibilitan tanto entablar como mejorar la interaccién con el cliente.
De acuerdo con lo antes detallado, se establece que existe relacion positiva y
significativa entre el marketing digital y esta dimension en la empresa estudiada,
pues esta forma de marketing permite poner a disposicion la informacién que el

cliente necesita para concretar una compra.

Sobre el objetivo especifico 2, se obtuvo por medio del Rho de Spearman un
valor de 0,652 (correlacion positiva considerable), asi mismo, dado que se conto
con un p=0,000<0,05 se aceptd la hipétesis afirmando: Existe relacién positiva y
significativa entre el marketing digital y los incentivos. Los resultados antes
indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigacion de Viteri
(2021) quien reporté que la empresa refleja un bajo rendimiento en el marketing
digital, estas deficiencias se deben por el poco conocimiento que tienen con el uso
de diversas plataformas, relacionandose asi de manera minima con sus clientes,
desconociendo sus clientes potenciales y logrando una baja fidelizacién, dado que
actualmente la gran mayoria de personas se relaciona mediante las redes sociales
o algun aplicativo, por lo que no pueden ofrecer incentivos mas apropiados, de
acuerdo a lo mencionado se puede sefialar que mediante el Rho de Spearman
(0,035) se tiene correlacion en cuanto al marketing digital y la fidelizacién de la

clientela.

Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Valle (2019) quien hallo
que el marketing digital se relacion6 con la fidelizacién de la clientela (Rho de
Spearman de 0,024), asi mismo, se pudo identificar que no existe un seguimiento
temporal de los clientes mediante alguna red social ya sea ofreciendo algun nuevo
producto o alguna oferta, si bien ofrecen producto a un buen costo y alta calidad,
dejan de lado la importancia que implica fidelizar clientes, ignoran la relevancia que
tiene la comunicacion continua con los clientes, si bien hace uso de redes sociales,
desconocen como sacarle mayor provecho a estas redes. En cuanto a lo teérico,
es indispensable mencionar a Puican y Malca (2021, p. 10559), los cuales expresan
gue el marketing digital esta disefiado para establecer anuncios mas estratégicos y
dirigidos a publico méas especificos, influye en gran cantidad el comportamiento de
compra, gracias a algoritmos se puede deducir lo que el cliente requiere sin

mencionarlo.

36



Asimismo, sobre la dimensién incentivos, Khairawati (2019, p. 16) define que
estos son todos aquellos beneficios que se proporcionan al cliente para
recompensar su lealtad con la organizacion, consiguiendo de esta forma en ellos
satisfaccidn que asegura futuras compras; por otra parte, sobre estos beneficios se
puede indicar que llegan en muchos casos a ser equiparables a los que las
empresas directamente obtienen del desarrollo de sus actividades principales; esta
retribucion por medio de incentivos, ofertas y descuentos que se hace a los clientes
constituye un medio fiable que muestra sus resultados proporcionales en el
mejoramiento de la rentabilidad y la utilidad de las empresas. De acuerdo con lo
antes detallado, se establece que existe relacion positiva y significativa entre el
marketing digital y los incentivos en la empresa estudiada, pues dentro de la
actualidad se establece el marketing mediante canales virtuales como la mejor

manera de ofrecer incentivos a los posibles clientes.

En cuanto al objetivo especifico 3, se obtuvo por medio del Rho de Spearman
un valor de 0,482 (correlacién positiva media), asi mismo, dado que se cont6 con
un p=0,000<0,05 se aceptd la hipdtesis afirmando: Existe relacion positiva y
significativa entre el marketing digital y la experiencia del cliente. Los resultados
antes indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigacion de
Gonzales y Torres (2018), pues comprobaron mediante un Rho de Spearman de
0,075 que existe una correlacion alta respecto al marketing digital y la fidelizacion,
dado que mejor sea la interaccion con el cliente por alguna red o plataforma social,
mayor serd el grado de confianza que genere con el cliente consiguiendo asi
fidelizarlo y que este recomiende a la empresa de manera segura y confiable, los

cuales son aspectos que mejoran la experiencia al cliente.

Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Vélez (2018) quien halld
gue el marketing digital tiene un grado de importancia alto, dado el mismo avance
de la tecnologia, el uso del internet es primordial hoy en dia, ya que esta permite la
interaccion con el cliente de manera rapida y continua, de acuerdo a lo mencionada
se puede establecer que el marketing digital incide de manera positiva para atraer
y fidelizar clientes (Correlacion de Pearson= 0,042), de esta manera consiguiendo
lealtad y a la vez poder llegar a mas clientes, lo que otorga una mejor experiencia

al cliente. En cuanto a lo tedrico, es indispensable mencionar a Fierro et al. (2019,
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p. 242) pues define que el marketing digital es necesario para cubrir una necesidad
o presentar un producto los cuales seran adquiridos por un contratador o
comprador, al momento de la interaccion mediante internet ofrece un espacio donde

se puede detallar los términos o estado del producto.

Ademas, gracias a la tecnologia se puede sugerir propuestas o productos a
los clientes en base a sus gustos, estas ventajas no se pueden desaprovechar;
asimismo sobre la dimensidn experiencia del cliente, Darmawan et al. (2018, p. 47)
define este como el primer contacto que se establece entre la organizacion a través
del trabajador y el cliente, la cual en gran proporcion de los eventos se caracteriza
por ser mas frustrante desde la perspectiva del cliente, pese a ser el eje principal
en la consecucion de la fidelizacion, pues no solo se trata de brindar el producto de
manera adecuada y eficiente sino también de ofrecer un acercamiento que sea
agradable para este pueda ser recomendado a la gente que se encuentra cercana
al consumidor. De acuerdo con lo antes detallado, se establece que existe relacion
positiva y significativa entre el marketing digital y la experiencia de los clientes en
la organizacion empresarial estudiada, pues al emplear marketing mediante internet
se facilita el primer contacto con los clientes que hoy en dia se caracterizan por

navegar continuamente en este medio.

En cuanto al objetivo especifico 4, se obtuvo por medio del Rho de Spearman
un valor de 0,591 (correlacion positiva considerable), asi mismo, dado que se contd
con un p=0,000<0,05 se aceptd la hipétesis afirmando: Existe relacién positiva y
significativa entre el marketing digital y la comunicacion. Los resultados antes
indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigacién de Valle
(2019) quien hallo que el marketing digital se correlaciona con la fidelizacion de la
clientela (Rho de Spearman de 0,024), asi mismo, se pudo identificar que no existe
un seguimiento temporal de los clientes mediante alguna red social ya sea
ofreciendo algun nuevo producto o alguna oferta, si bien ofrecen producto a un buen
costo y alta calidad, dejan de lado la importancia que implica fidelizar clientes,
ignoran la relevancia que tiene la comunicacion continua con los clientes, si bien
hace uso de redes sociales, desconocen cédmo sacarle mayor provecho a estas

redes.
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Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Viteri (2021) quien
reportd que la empresa refleja un bajo rendimiento en el marketing digital, estas
deficiencias se deben por el poco conocimiento que tienen con el uso de diversas
plataformas, relacionandose asi de manera minima con sus clientes,
desconociendo sus clientes potenciales y logrando una baja fidelizacion, dado que
actualmente la gran mayoria de personas se relaciona mediante las redes sociales
o algun aplicativo, de acuerdo a lo mencionado se puede sefialar que mediante el
Rho de Spearman (0,035) hay correlacion respecto al marketing digital y la
fidelizacion de la clientela. En cuanto a lo tedrico, es indispensable mencionar a
Petit et al. (2019, p. 45) pues establecen que la caracteristica primordial del
marketing digital es que con este se puede establecer interacciones los cuales
indican que se puede adaptar a gustos y condiciones personalizadas los cuales son

aplicados en el marketing digital.

Asimismo, sobre la dimensién comunicacién, para Borda (2021, p. 29) esta
es conocida como la base sobre la que se cimienta la labor de fidelizacion, pues
como ya es sabido para conseguir clientes leales con el negocio y los productos
gue este ofrece, es indispensable entablar fuertes lazos emocionales, lo que solo
sera posible si es que se da una comunicacion acertada entre la organizacion
empresarial y el cliente, por esto es necesario gestionar esta interaccion de la mejor
manera sin importar que los canales de dialogo sean tradicionales y modernos. De
acuerdo con lo antes detallado, se establece que existe relacién positiva y
significativa entre el marketing digital y la comunicaciéon en la organizaciéon
estudiada, pues el desarrollar actividades de marketing digital es necesario contar
con presencia en internet con el fin de atender las dudas de los clientes que se

contactan por este medio.
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VI. CONCLUSIONES

Segun los datos obtenidos para el objetivo general del presente estudio realizado,
la variable marketing digital presenta un nivel bajo de acuerdo con el 42,5% de los
encuestados mientras que la variable fidelizacion del cliente presenta una
calificacion media por parte del 44,3%. En funcion a la prueba de correlacion el P
valor =.00, inferior a ,05; Rho de Spearman = 0,627; se concluye que existe relacion
positiva y significativa entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la
empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022, lo anterior determina
gue a mayor calificacion y/o percepcion sobre las acciones de marketing digital que
efectlia esta organizacion, los clientes se sentirdn mas fidelizados y optaran por

seguir adquiriendo sus servicios.

Primero: En relacion con el primer objetivo especifico se logré identificar que
la dimensién informacion es calificada por el 37,7% como media, por el 36,8% como
baja y por el 25,5% como alta. En funcién a la prueba de correlacién realizada entre
el marketing digital y la informacion con el P valor = .00, inferior a ,05; Rho de
Spearman = 0,579; se concluye que existe relacién positiva y significativa entre el
marketing digital y la informacién, lo expresado pone en evidencia que el
fortalecimiento del marketing digital permite que los clientes puedan tener
informacion accesible y pertinente a las promociones y comunicaciones de la

empresa fomentando el vinculo cliente-empresa.

Segundo: Respecto el segundo objetivo especifico se logré identificar que la
dimensién incentivos es calificada por el 46,2% como baja, por el 28,3% como
media y por el 25,5% como alta. En funcion a la prueba de correlaciéon realizada
entre el marketing digital y los incentivos con el P valor = .00, inferior a ,05; Rho de
Spearman = 0,652; se concluye que existe relacion positiva y significativa entre el
marketing digital y los incentivos, este resultado refiere a que .la aplicacion de
estrategias de marketing digital permite los clientes sean propenso a recibir
incentivos por parte de la empresa y de esta manera lograr fortalecer el vinculo ya

gue se veran incluidos como parte importante de la empresa.

Tercero: Concerniente al tercer objetivo especifico se logro identificar que la
dimensién experiencia del cliente es calificada por el 54,3% como media, por el

30,2% como alta y por el 15,5% como baja. En funcion a la prueba de correlacion
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realizada entre el marketing digital y la experiencia del cliente con el P valor = .00,
inferior a ,05; Rho de Spearman = 0,482; se concluye que existe relacion positiva y
significativa entre el marketing digital y la experiencia del cliente, dicho resultado
posibilita entender que la aplicacion adecuada del marketing digital permite que los
clientes gocen de una mejor experiencia en la interaccion con la empresa, asi como

la prestacion del servicio.

Cuarto: Referente al ultimo objetivo especifico se logré identificar que la
dimension comunicacion es calificada por el 40,6% como media, por el 36,8% como
baja y por el 22,6% como alta. En funcién a la prueba de correlacién realizada entre
el marketing digital y la comunicacion con el P valor = .00, inferior a ,05; Rho de
Spearman = 0,591, se concluye que existe relacion positiva y significativa entre el
marketing digital y la comunicacion, el resultado descrito permite destacar la
importancia del marketing digital para lograr establecer una mejor comunicacion
con el cliente, ello debido a que este canal permite el intercambio de informacion

de manera directa y el tiempo real.
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VIl. RECOMENDACIONES

Una vez contrastada la relacion existente entre las variables estudiadas, se
reconoce como necesario el fortalecimiento en el uso de las herramientas con las
que cuenta el marketing digital para la consecucién del incremento en el porcentaje
de clientela fidelizada, bajo esta linea es necesario que la empresa se asesore con
profesionales de informética y de marketing en redes sociales para la realizacion
de un plan de marketing que contemple las plataformas mas utilizadas y los
contenidos con mayor audiencia para hacer un mejor uso de las plataformas de

comunicacién que son tendencia en la actualidad por lo que recomendamos:

Primero: Delegar dentro de las funciones del personal que viene atendiendo
la venta de pasajes la labor de actualizar y publicar constantemente el contenido
dentro de las redes sociales Facebook e Instagram, es necesario resaltar que las
grandes empresas cuentan con un profesional conocido como Community
Manager, el cual se encuentra encargado de administrar todo el contenido
publicado en las redes sociales, el caso de estudio no es muy diferente ya que si
bien no se cuenta con profesional especifico para estas labores el personal que
viene laborando puede aprovechar los ratos libres para generar contenido y gestar

una diferencia en contraste a los competidores.

Segundo: Es propicia la realizacibn de eventos online como sorteos,
encuestas y presentaciones mediante las redes sociales para que la clientela se
vea incentivada a ver el perfil virtual de la empresa; para determinar estas
actividades es necesatria la identificacion de los horarios mas pertinentes para estos
eventos, asi como los periodos de baja demanda del transporte para sortear
descuentos sin afectar a los ingresos de la empresa. Los descuentos o regalos por
preferir a la empresa motivaran a los clientes el seguir viajando con ella, asi mismo
de no ganarse ningun premio se tendrd presente que la empresa siempre

compensa o premia a sus clientes.

Tercero: En el caso de la experiencia del cliente se hace necesaria la
implementacion de un catalogo virtual con la informacion acerca de los destinos de
viaje conjuntamente con las recomendaciones a la hora de trabajar dando pase a
gue el cliente conozca las caracteristicas del viaje y pueda prever lo necesario para

disfrutar de su viaje. Si bien el término catalogo virtual puede sonar complejo, el
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personal que labora en el area administrativa es capaz de realizar un documento
PDF con toda la informacién necesaria para posteriormente publicarla en los

canales digitales con los que cuenta la empresa.

Cuarto: Siendo de vital importancia la comunicacion de la empresa con los
clientes es necesario establecer dentro de las funciones del personal el uso de
Messenger y WhatsApp para dar asistencia a las consultas y solicitudes
efectuadas, esto permitira habilitar y fortalecer los canales de comunicacién dado
que aquellos clientes que se vean atendidos y cuenten con informacién precisa
valoraran el esfuerzo que hace la empresa y no buscaran como otras opciones a la
competencia. Al mismo tiempo la atencion oportuna de las consultas permitira
dinamizar la venta de pasajes y sera una fortaleza frente a otras empresas debido

a que estas Ultimas contestan Unicamente a las llamadas y a la atencion presencial.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

- - MIVEL
DEFINICIOM DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DIMEMSIONES INDICADORES .
COMCEPTUAL OPERACIONAL MEDICIOM ¥
RANGO
Forma en gue se puede establecer Clientel
la manera correcta de  una Flujo | ten E? idad
- aplicacion digital para lograr Ia nieractivida
a estimacién y la aprobacion del . Redes socigles
] cliente, es decir, adguirir un  El marketing digital se Funcionalidad Ventas
g favoritismo de parte del cliente, el define en las siguientes Alto
= marketing digital tiende a ser dimensiones: flujo, ] ordinal Medio
E gdaptable & cada persona ¥ la funcionalidad, Feedback Apru:n_rgl:ha_r!'nent{:a Bajo
5 razdn £5 que cada promocicn que  feedback, fidelizacidn. Identificacion
= 52 puede crear es pensando en una
necesidad o© inconveniente de 5 .
parte del cliente (5elman, 2017, p. Fidelizacion egn’_ne ntEIC_ItEII'I
Consideracion
73).
E Se i -
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L con base en la interaccion que se LE! fidelizacion  dzl Informacion Pertinencia
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= lleva a conocer los hdbitos y |men5|u_|'[es. Descuentos ordinal Medio
i=] . ) informacian, .
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é gue se le propeone la empresa ET:-?E:’E:G; cliente cliente Complacencia
e [Alcaide, 2016, p. 34). ¥ )
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Anexo 2: Matriz de consistencia interna

comunicacion?

comunicacion

TITULO FROELEMA OBJETIVO HIFGTESIS VAR. DIMENSIONES INDICADORES ITIEM ESCALA METODOLOGIA
< General General General W1
T Limeanne o makedng  Determinaria relacion que SR IERCEN FEEIR Y v
iy Smital v Is e A u:IEI existe entre &l marketing = grk S il 1 plizada
! Igikal y 18 MASIZS00n G20 sl v 13 fidelizacidn del marketing cigital y 1a ) Clizntzlz
= cliente en la emprasa i | fidzlizacion del cliznte en Fluja I widad 12345672 . . . .
w Clguita Tours 5.A.C. en clients en |3 empresa la empresa Qlguita Tours mteractinida 1.Tatzlmentz  Nivel de investigacién
o la ciudad de Huaraz Olguita Tours SAC. en la SAC. en la ciudad de 4 & Comelscianal
= 20507 ' ciudad de Huaraz, 2022 Huaraz, 2023 = desacuerdo
= — - - E 2.En
= Especificos Especificos Especificos o}
o & N Redes socizles 0.10,11,12,13,  Jesacuerdo Enfoque
= @ Funcienalidad 3.Ni de L
5 2 Wentas 14,1516 acuerda ni Cuantitativo
[C] =
- , . = an —
[=] -~ -, ) . Exaste relacion positha w Disenio
! iCusl es |a relacion que  Determinar |a relacidn que significativa Eme al ¥ = desacuardo Mo experimental -
w existe entre el marketing existe entre &l marksting marketing digital v 13 = 4. D= Transver=al
= digital y la infermacidn? digital y la informacicn ‘etng dipaty = Fezdhack Aprovecharniento 17.18,18,20.21, acuerdo =
2 o nfarmacian SRR \dentificacion 222324 5Totslments Pobracidn
wa de acuerdo 145 clientes
x =nte
-
= g bt Segmentacion 25,28,27,23,29 Tipo de muestreo
W . . . Fidelizacign =8 b A A i P
= ;Cudl 25 |a relacidn que  Determinar |a relacion que Em_iitiﬁ:ﬁ:f:;nﬁf;? ¥ V3 Consideracion 30.31.32 probahilistico
Z W existe entre el marketing existe entre el marketing = gheﬁ dinital - i T o
50 digital y los incentivos? digital y los incentivos mark=ting dwgital y los amana
oo incentivos 106 clientes.
©3 L Relevancia
g 5 Informacidn Fertinancia 12345673
=v w
o e Técnica
L w Encuesta
N y y . y . T g 1. Nunca
d £Cual es |arelacion que  Determinar |3 relacion que Existe relacion positna y o Incentives Ofertas B10,11,12,13, 2 Casi
=1 existe entre el marketing existe entre &l marksting significativa entre 2l w = Descuenios 14,1516 nunza
o digital y la experiencia digital y la experiencia del rmarketing digital y la g 3. A vecss
: del cliente? clienta experiencia del clienta 2 4. Casi Insmrumento
=3 (5] siempra Cuestionanio
= 5 5. Siem
<] . Siempre
E il  Experiencia del Perzonalizacidn 17,18,18,20,21,
o =1 chantz Complscencia 22,23,24
= w )
e I : i i Procesamiento de
Cusl es |a relacion que . L Existe relacion positiva
E Exicte antra o rr.arke?ing Determinar |a relacion que significativa nal-:lntrn ] g datos
& dinital v | existe entre el marketing rhating diit I_ | L Asartiva 5 9§ 27 28 70 SRS
< ‘gsly = digital y la comunicacian. frarketing cigital y fa Comunicacién 2= 08 a1

50



Anexo 3: Instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIWVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Instrucciones: Los enunciados siguientes hacen referencia a la wvariable
marketing digital en la empresa QOlguita Tours S_A_C_, por lo que despues de leer
cada uno se le solicita encarecidamente responder con un aspa X desde su
perspectiva segun las opciones de respuestas planteadas.

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1) 2} (3} (4] (52

Recuaerde que no hay respuestas correctas e incorrectas. Trate de presentar la
respuesta que le resulte natural. Contestando a todas las preguntas respecto a la
labor que realiza como colaborador de la empresa.

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la
fidehzacion del cliente en la empresa Olguita Tours S A C. en la ciudad de Huaraz,
2022

DIMEN SION L IMTEMS 1 2 3 4 5

CLIENTELA
Considera usted gue para la clientela es importante la informacion gue la OO OO O
empresa brinda por intermet.
Cree usted que las oferfas de pasajes por temporadas que la empresa ofrece

2 mediante intermet incentiva a la clientela a seguir adquiriendo por ese medio O O O O O
SU senvicio.

Observa que Olguita Tour se preocupa por la satisfaccion de sus clientes v O O O O o
ofrece su servicio innovador.
Cree usted gue la comunicacien mediante intemet es asertiva para la
g clientela. O O O O O
= INTERACTIVIDAD
Considera usted gue la informacion que brindada por del infernet usando
5 equipos electronicos (computadora v el celular) es totalmente importante v O O O O O
claro en sus politicas.
Cree usted gue se puede acceder a descuentos al interactuar con los medios O O
electréonicos mediante el intermet. O O O
Considera usted que se ofrece un servicio personalizado al cliente que le
permite interacituar por medio de infernet. O O O O O
Cree usted gue le resulia efectiva la comunicacion al interactuar por medio
de intermet O O O O O
REDES SOCIALES
a Considera usted que las redes sociales tienen informacion importante de la
EMpresa.
= 10 Cree usted gue para la difusion de ofertas de la empresa son claras cuando 88 88 8
== se ofrecen mediante las redes sociales.
=
= 11 Considera usted que se personaliza su pedido cuando adquiere el servicio O O O O O
§ mediante las redes sociales de la empresa.
=] 42 Considera usted que se offece una comunicacidn aserliva mediante las |: :I { :I lr 'J E’ :I { :I
g redes sociales de la empresa.
2 VENTAS
13 Considera usted que la venia digital es el medio mas adecuado si tuvieran O O O O O
una plataforma de pago adecuada a la medida del cliente.
Cree usted gue se brindan mayores descuentos mediante las wvisitas vy
14 comentarios de las ofertas de venta por internet. O O O O O
15 Considera usted que se encuentra saftisfecho con gue la empresa realice U U UU U
oferias de wventas por internet.
g Considera usted gue es necesaria una comunicacion efectiva para concretar O o O O O
wventas por medio de internet.
APROVECHAMIENTO
17 Cree usted que la empresa aprovecha la interaccion por intermet para O O OO O
brindar informacion importante.
Considera usted gue para que la empresa ofrezca mejores descuentos los
1% clientes de wven de aprovecha los medics digitales v pedirle a la empresa O O O O O
una plataforma de venta de pasajes online.
19 Considera wusted gue para personalizar su experiencia la empresa O O O O O
g aprovecha apropiadamente intermet
o 20 Cree usted gue para ofrecer una comunicacion asertiva la empresa O O O O O
E aprovecha de buena forma sus canales digitales.
[ IDENTIFICACION
=] 1 Considera usted gue la empresa identifica las necesidades del cliente para O O O O O
ofrecer informacidn adecuada.
33 Cree usted gue para ofrecer mejores ofertas la empresa identifica los O O O OO
gustos de los clientes.
23 Considera usted que para complacer de mejor manera a los clientes la O O O OO
empresa identifica sus necesidades.
24 Cree usted que a fravés de la comunicacion asertiva la empresa hace la O O O O O
identificacion de gustos v necesidades de los clientes.
SEGMENTACION
25 Considera usted que la empresa offece su servicio por categorias v es
o importante conocer antes de adguinr dichos servicios.
2 26 Considere usted que la empresa realiza ofertas por categoria de servicio.
E 27 Observa gue la personalizacion del servicio esta bien categorizada.
[=] Considera efectiva la informacian por categoria de servicio para adguirir su
b 258 pasaje en Olguita Tour. U U U U U
CORRECCION
Observa usted que la empresa toma en consideracion la informacion gue O
29 logs dientes ofrecen mediante infernet oara wsarda adecuadamente UUUU
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Instrucciones: Los enunciados siguientes hacen referencia a la variable
fidelizacion cliente en la empresa Olguita Tours S A.C., por lo que después de
leer cada uno se le solicita encarecidamente responder con un aspa X desde su
perspectiva segun las opciones de respuestas planteadas.

Casi nunca

(1 (2 (3) 4 (8)

Recuerde que no hay respuestas correctas e incorrectas. Trate de presentar la
respuesta que le resulte natural. Contestando a todas las preguntas respecto a la
labor que realiza como colaborador de la empresa.

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente en la empresa Olguita Tours 5. A.C. en la ciudad de Huaraz,
2022

x

DIMENSION N° ITEMS 1 2 3 4 5

RELEVANCIA

Dbserva usted que la informacion del senvicic que brinda la empresa es OO O OO
relevante para la clientela.

Considera usted que las ventas dependen de la informacion relevante de sus O O O O O
servicios gue brinda |a empresa.
Dbserva usted que la empresa aprovecha la informacion importante que dan O O O O O

E los clienfes para mejorar sus servicios.
] Conzsidera usted gue la empresa cafegoriza a sus clientes en grupos de O O OO O
g acuerdo a su importancia.
=4 PERTINENCIA
2 Considera usted que la informacion con la que cuenta la empresa es OO OO O
= adecuada para generar interaccion con la clientela.
g Observa usted que para generar contenido en las redes sociales la empresa O O O O O
debe brindar informacion adecuada.
Congidera usted gue para identificar las caracterisficas de los clientes la OO OO O
informacion gue solicita |a empresa es adecuada.
Observa usted que la empresa considera las necesidades de los clientes Oo OO O
para dar informacicn adecuada.
OFERTAS
Considera usted que las ofertas planteadas por la empresa le generan una O O O O O
mayor interaccion.
Observa usted que la empresa promociona sus ventas mediante
wi 10 oferias. O O O O O
g 41 Observa usted que la empresa aprovecha las necesidades de los clientes OO OO O
I; para brindar mejores ofertas.
Wi 12 Considera usted que la empresa divide sus clientes en grupoes para a cada O O O O O
] ,
= uno de estos dares ofertas mas adecuadas.

DESCUENTOS

i Congidera usted que los descuentos realizados por |2 empresa llaman la O O O Oo
atencion de la clientela.

44 Observa usted que fienen mayor alcance mediante redes sociales los OO OOO
descuentos que hace la empresa.

i Observa usted que la identificacion de las necesidades de los clientes que OO OO O
avuda a la empresa a definir descuentos.

45 Considera usted que se fiene en consideracion las preferencias de los OO OO O
s .
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PERSONALIZACION

32

47 Observa usied gue la personalizacién de los servicios de la empresa es OO O OO
producto de la interaccion gue =e tiene con los clientes.
w 15 Considera usted que se promocionan las ventas mediante la personalizacion O O O O O
E de los senvicios que ofrece la empresa.
E 4g Considera usted gue la empresa aprovecha las expectativas de los clientes O O O O O
(8] para la personalizacion de los servicios.
o 20 Observa usted que la empresa categoriza a los clientes en grupos para a O O OO O
o cada une de estos personalizar sus servicios.
g COMPLACENCIA
= 21 Considera usted que la empresa complace a =u o O O O O
E clientela.
i 22 Ohserva usted que los clientes capiados por redes sociales guedan O O O O O
L . . N
Eﬂ satlsfgchus del servicio que FECIIZIEI'!. i _ i
23 Considera usted gue mediante la identificacion de las preferencias de los O O OO O
clientes la empresa busca safisfacerlos.
24 Observa usted que en consideracion de las experiencias pasadas de los O O OO O
clientes |a empresa intenta satisfacer al cliente en el servicio.
ASERTIVA
2 Observa usted que el personal ofrece una comunicacion clara para facilitar O O O O O
la interaccién con el cliente.
= a5 Considere usted que para asegurar una venta la comunicacien del personal O O O O O
2 debe ser clara
b= 57 Observa usted que para aprovechar el dialego con el cliente la comunicacion O O O O O
o del personal debe ser clara.
E 25 Considera usted que con la finalidad de dividir a los clientes potenciales en O O O O O
= grupos la comunicacion del personal tiene gue ser clara.
8 EFECTIVA
21 Observa usted que la comunicacion de los frabajadores es efectiva a la hora O O O O O
de captar nuewvos clientes.
5p Considera usted que en sus redes sociales la empresa tiene una O O O O O
comunicacion efectiva.
3q Observa usted que enla identificacion de caracteristicas v necesidades de O O OO O

log clientes los frabajadores manfienen una comunicacion efectiva.
Observa usted que la empresa considera en los criterios de fidelizacion a la
comunicacion efectiva
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Anexo 4: Validacion por juicio de expertos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Variable

N.° MENSION /it
o — Pertinencial| RelevanciaZ |  Claridad? |Sugerencias|
VARIABLE: MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1: Flujo MD|DX]AX [MA/MD|DX|AX MA(MD|DX|AX |[MA

IConsidera usted que para la clientela es importante la informacién que la empresa brinda por internet. X X X

2 ICree usted que las ofertas de pasajes por temporadas que la empresa ofrece mediante intemet incentiva a la| X X
Clientela  [clientela a seguir adquiriendo por ese medio su servicio.

3 iObserva que Olguita Tour se preocupa por la satisfaccion de sus clientes y cfrece su servicio innovador. X X X
4 Cree usted que la comunicacion mediante internet es asertiva para la clientela. X X X
5 Considera usted que la informacion que brindada por del internet usando equipos electrénicos (computadora y el X X X

celular) es totalmente importante y claro en sus politicas.
" Interactividad [Cree usted que se puede acceder a descuentos al interactuar con los medios electrénicos mediante el intemet. = A N
7 IConsidera usted que se ofrece un servicio personalizado al cliente que le permite interactuar por medio de intemet. X X X
8 ICree usted que le resulta efectiva la comunicacién al interactuar por medio de internet. X X %

DIMENSION 2: Funcionalidad

9 Considera usted que las redes sociales tienen informacion importante de la empresa. * X &
10 _ [Cree usted que para la difusion de ofertas de la empresa son claras cuando se ofrecen mediante las redes sociales. o X x
11 |Redes socialesConsidera usted que se personaliza su pedido cuando adquiere el servicio mediante las redes sociales de Ia| X

lempresa.
12 IConsidera usted que se ofrece una comunicacion asertiva mediante las redes sociales de la empresa.
13 IConsidera usted que la venta digital es el medio mas adecuado si tuvieran una plataforma de pago adecuada a la| X

medida del cliente.
14 Cree usted que se brindan mayores descuentos mediante las visitas y comentarios de las ofertas de venta por| X

Ventas nternet.

15 Considera usted que se encuentra satisfecho con que la empresa realice ofertas de ventas por intemnet. X X
16 IConsidera usted que es necesaria una comunicaciéon efectiva para concretar ventas por medio de intemet X X X

54



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

DIMENSION 3: Feedback
17 Cree usted que la empresa aprovecha la interaccion por intemet para brindar informacién importante. X X
18 Considera usted que para que la empresa ofrezca mejores descuentos los clientes de ven de aprovecha los medios X X
digitales y pedirle a la empresa una plataforma de venta de pasajes online.
19 Considera usted que para personalizar su experiencia la empresa aprovecha apropiadamente internet. X X X
20 ICree usted que para ofrecer una comunicacion asertiva la empresa aprovecha de buena forma sus canales| X X X
digitales.
21 IConsidera usted que la empresa identifica las necesidades del cliente para ofrecer informacién adecuada. X X X
22 ICree usted que para ofrecer mejores ofertas la empresa identifica los gustos de los clientes. 2 X X
23 Considera usted que para complacer de mejor manera a los clientes la empresa identifica sus necesidades. X X X
24
Cree usted que a través de la comunicacion asertiva la empresa hace la identificacion de gustos y necesidades de; X X
os clientes.
DIMENSION 4: Fidelizacién
25 IConsidera usted que la empresa ofrece su servicio por categorias y es importante conocer antes de adquirir dichos| X X
lservicios.
26 IConsidere usted que la empresa realiza ofertas por categoria de servicio X X
27 IObserva que la personalizacion del servicio esta bien categorizada X X
28 IConsidera efectiva la informacién por categoria de servicio para adquirir su pasaje en Olguita Tour. X
29 Observa usted que la empresa toma en consideracion la informacion que los clientes ofrecen mediante internet X X
para usarla adecuadamente.
30 Observa usted que para ofrecer mejores descuentos la empresa tiene en consideracion las sugerencias que se X X X
dan mediante internet.
31 Observa usted que para complacer a los clientes dentro de los servicios la empresa considera los comentarios X X X
que estos hacen en internet.
32 Observa usted que para establecer una comunicacién asertiva en las plataformas virtuales la empresa tiene en % % X
iconsideracion las necesidades.
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador Dr. / Mg: . Lupe Esther Graus Cortez DNI: 07539368
Especialidad del validador: Metodélog
03 de marzo del 2022.
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo — z
> e

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Variable

N.° DIMENSION / items
S! Pertinencial| Relevancia? |  Claridad3 |Sugerencias
VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSION 1: Informacién MD|DX|AX|MA|MD|DX[AX|MA/MD|DX[AX[MA

1 (Observa usted que la informacion del servicio que brinda la empresa es relevante para la clientela. X X X
2 IConsidera usted que las ventas dependen de la informacion relevante de sus servicios que brinda la empresa. X X X
3 Relevancia (Observa usted que la empresa aprovecha la informacion importante que dan los clientes para mejorar sus servicios. X X X
4 IConsidera usted que la empresa categoriza a sus clientes en grupos de acuerdo a su importancia. X X X
5 Considera usted que la informacién con la que cuenta la empresa es adecuada para generar interaccion con Ia x X X

clientela.
6 Observa usted que para generar contenido en las redes sociales la empresa debe brindar informacién adecuada. X X
7 Pertinencia Considera usted que para identificar las caracteristicas de los clientes la informacién que solicita la empresa es| X X

ladecuada.
8 bserva usted que la empresa considera las necesidades de los clientes para dar informacién adecuada. X X

DIMENSION 2: Incentivos

9 IConsidera usted que las ofertas planteadas por la empresa le generan una mayor interaccion. % X
10 (Observa usted que la empresa promociona sus ventas mediante
= Ofertas ofertas.

Observa usted que la empresa aprovecha las necesidades de los clientes para brindar mejores ofertas.
12 Considera usted que la empresa divide sus clientes en grupos para a cada uno de estos darles ofertas mas| X X

decuadas.
13 Considera usted que los descuentos realizados por la empresa llaman la atencién de la clientela. X X X
1 B i Observa usted que tienen mayor alcance mediante redes sociales los descuentos que hace la empresa. X X X
escuentos

15 Observa usted que la identificacion de las necesidades de los clientes que ayuda a la empresa a definir descuentos, X
16 IConsidera usted que se tiene en consideracién las preferencias de los clientes para que la empresa brind X

descuentos
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DIMENSION 3: Experiencia del cliente
17 |[Observa usted que la personalizacion de los servicios de la empresa es producto de la interaccion que se tiene X X X
lcon los clientes.
18 iIConsidera usted que se promocionan las ventas mediante la personalizacién de los servicios que ofrece la X X X
Personalizacion [€MPresa.
19 Considera usted que la empresa aprovecha las expectativas de los clientes para la personalizacion de los servicios | X X X
20 Observa usted que la empresa categoriza a los clientes en grupos para a cada uno de estos personalizar sus|
e X X X
lservicios.
21 IConsidera usted que la empresa complace a su clientela. X X X
22 (Observa usted que los clientes captados por redes sociales quedan isfechos del servicio que reciben. X X X
23 | Complacencia IConsidera usted que mediante la identificacién de las preferencias de los clientes la empresa busca satisfacerlos. X X %
24
Observa usted que en consideracion de las experiencias pasadas de los cliesntes la empresa intenta satisfacer a X X X
cliente en el servicio.
DIMENSION 4: Comunicacién
25 [Observa usted que el personal ofrece una comunicacioén clara para facilitar la interaccién con el cliente. X X X
26 Aser IConsidere usted que para asegurar una venta la comunicacién del personal debe ser clara. s X %
sertiva
27 IObserva usted que para aprovechar el dialogo con el cliente la comunicacion del personal debe ser clara. X X A
28 IConsidera usted que con la finalidad de dividir a los clientes potenciales en grupos la comunicacion del persona X X X
kiene que ser clara.
29 Observa usted que la comunicacion de los trabajadores es efectiva a la hora de captar nuevos clientes. X X X
30 Considera usted que en sus redes sociales la empresa tiene una comunicacion efectiva. X X X
31 Efectiva Observa usted que en la identificacion de caracteristicas y necesidades de los clientes los trabajadores X X X
mantienen una comunicacion efectiva.
32 (Observa usted que la empresa considera en los criterios de fidelizacion a la comunicacion efectiva. X X X

Observaciones: Es suficiente para la aplicacién

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y Nombres del juez validador Dr. / Mg: . Lupe Esther Graus Cortez DNI: 07539368

m

ialidad del validador: Metod6loga

03 de marzo del 2022.

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimensién especifica del constructo S = g
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es i e
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Firma del Experto Informante.

suficientes para medir la dimensién
Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Variable

DIMENSION / items

N.° q 5
Pertinencial| Relevancia2 Claridad® |Sugerencias
VARIABLE: MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1: Flujo MD|DX|AX|MA|MD{DX|AXMA/MD|DX |AX MA
1 IConsidera usted que para la clientela es importante la informacion que la empresa brinda por internet. X X X
2 ICree usted que las ofertas de pasajes por temporadas que la empresa ofrece mediante intemet incentiva a | X X X
Clientela  [clientela a seguir adquiriendo por ese medio su servicio.

Observa que Olguita Tour se preocupa por la satisfaccion de sus clientes y ofrece su servicio innovador. X X X

4 Cree usted que la comunicacion mediante internet es asertiva para la clientela. X X X
IConsidera usted que la informacion que brindada por del internet usando equipos electrénicos (computadora y el X X X
celular) es totalmente importante y claro en sus politicas. )

Interactividad [Cree usted que se puede acceder a descuentos al interactuar con los medios electrénicos mediante el intemet. X X X
IConsidera usted que se ofrece un servicio personalizado al cliente que le permite interactuar por medio de intemet, X X X
ICree usted que le resulta efectiva la comunicacion al interactuar por medio de internet. X X X
DIMENSION 2: Funcionalidad

d Considera usted que las redes sociales tienen informacion importante de la empresa. X A X

w . Cree usted que para la difusion de ofertas de la empresa son claras cuando se ofrecen mediante las redes sociales.| & X X

11 |Redes sociales|Considera usted que se personaliza su pedido cuando adquiere el servicio mediante las redes sociales de Ia X X X
lempresa.

12 IConsidera usted que se ofrece una comunicacion asertiva mediante las redes sociales de la empresa. A * A

13 IConsidera usted que la venta digital es el medio méas adecuado si tuvieran una plataforma de pago adecuada a lal X X X
medida del cliente.

14 Cree usted que se brindan mayores descuentos mediante las visitas y comentarios de las ofertas de venta por| X X X

Ventas internet.
15 Considera usted que se encuentra satisfecho con que la empresa realice ofertas de ventas por internet. X X X
19 Considera usted que es necesaria una comunicacion efectiva para concretar ventas por medio de internet X o %
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DIMENSION 3: Feedback
17 ICree usted que la empresa aprovecha la interaccion por internet para brindar informacién importante. X s X
18 IConsidera usted que para que la empresa ofrezca mejores descuentos los clientes de ven de aprovecha los medios X X X
5 Aprovechamiento digitales y pedirle a la empresa una plataforma de venta de pasajes online. < % <
Considera usted que para personalizar su experiencia ia empresa aprovecha apropiadamente internet.
20 Cree usted que para ofrecer una comunicacion asertiva la empresa aprovecha de buena forma sus canales| X X X
digitales.
21 iIConsidera usted que la empresa identifica las necesidades del cliente para ofrecer informaciéon adecuada. X X
22 ICree usted que para ofrecer mejores ofertas la empresa identifica los gustos de los clientes. X X
23 | Identificacion |considera usted que para complacer de mejor manera a los clientes la empresa identifica sus necesidades. 2
24
Cree usted que a través de la comunicacion asertiva la empresa hace la identificacion de gustos y necesidades de X X
os clientes.
DIMENSION 4: Fidelizacién
25 onsidera usted que la empresa ofrece su servicio por categorias y es importante conocer antes de adquirir dichos| X X X
ervicios.
26 < . oo X X X
Segmentacion [Considere usted que la empresa realiza ofertas por categoria de servicio
2T IObserva que la personalizacién del servicio esta bien categorizada X X X
28 IConsidera efectiva la informacion por categoria de servicio para adquirir su pasaje en Olguita Tour. X X X
29 IObserva usted que la empresa toma en consideracion la informaciéon que los clientes ofrecen mediante interet X X X
para usarla adecuadamente.
30 (Observa usted que para ofrecer mejores descuentos la empresa tiene en consideracion las sugerencias que se X X X
Cetaidaiadtn dan mediante internet.
31 Observa usted que para complacer a los clientes dentro de los servicios la empresa considera los comentarios X X X
que estos hacen en internet.
32 Observa usted que para establecer una comunicacion asertiva en las plataformas virtuales la empresa tiene en X X X
iconsideracion las necesidades.

Observaciones: Se puede aplicar el cuestionario

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador Dr. / Mg: . Luis Torres Cabanillas DNI: 08404690
Especialidad del validador: Estadistico

P

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son

suficientes para medir la dimension

Especialidad

Firma del Experto Informante.

03 de marzo del 2022.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Variable

5 =
N DINENSION / heere Pertinencial| Relevancia2 Claridad?® |Sugerencias
VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE
DIMENSION 1: Informacién MD|DX|AX [MA/MD|DX|AX|MA|MD{DX|AX [MA

1 IObserva usted que la informacion del servicio que brinda la empresa es relevante para la clientela. X X X
2 Considera usted que las ventas dependen de la informacién relevante de sus servicios que brinda la empresa. X X X
3 Relevancia (Observa usted que la empresa aprovecha la informacion importante que dan los clientes para mejorar sus servicios. X X X
4 Considera usted que la empresa categoriza a sus clientes en grupos de acuerdo a su importancia. X
5 Considera usted que la informacién con la que cuenta la empresa es adecuada para generar interaccion con la X

clientela.
6 Observa usted que para generar contenido en las redes sociales la empresa debe brindar informacion adecuada. X X
7 Fertienda Considera usted que para identificar las caracteristicas de los clientes la informacion que solicita la empresa es| X X

ladecuada.
s bserva usted que la empresa considera las necesidades de los clientes para dar informacion adecuada. - X

DIMENSION 2: Incentivos

9 IConsidera usted que las ofertas planteadas por la empresa le generan una mayor interaccion. X A X
10 (Observa usted que la empresa promociona sus ventas mediante
= Ofertas ofertas.

Observa usted que la empresa aprovecha las necesidades de los clientes para brindar mejores ofertas.
12 Considera usted que la empresa divide sus clientes en grupos para a cada uno de estos darles ofertas mas| X X X

decuadas.
13 Considera usted que los descuentos realizados por la empresa llaman la atencién de la clientela. X X X
" De i Observa usted que tienen mayor alcance mediante redes sociales los descuentos que hace la empresa. X X %
scuentos

18 Observa usted que la identificacion de las necesidades de los clientes que ayuda a la empresa a definir descuentos. X X
16 IConsidera usted que se tiene en consideracion las preferencias de los clientes para que la empresa brind X X

descuentos el
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DIMENSION 3: Experiencia del cliente
17 (Observa usted que la personalizacion de los servicios de la empresa es producto de la interacciéon que se tiene e X
con los clientes.
18 Considera usted que se promocionan las ventas mediante la personalizacién de los servicios que ofrece la X X
Personalizacién [€Mpresa.
19 IConsidera usted que la empresa aprovecha las expectativas de los clientes para la personalizacion de los servicios | X X X
20 (Observa usted que la empresa categoriza a los clientes en grupos para a cada uno de estos personalizar sus| X X X
'servicios.
21 Considera usted que la empresa complace a su clientela. % X X
22 [Observa usted que los clientes captados por redes sociales quedan satisfechos del servicio que reciben. X X %X
23 | Complacencia [Considera usted que mediante la identificacion de las preferencias de los clientes la empresa busca satisfacerlos. X s s
24
Observa usted que en consideracion de las experiencias pasadas de los clientes la empresa intenta satisfacer al X x X
cliente en el servicio.
DIMENSION 4: Comunicacién
25 Observa usted que el personal ofrece una comunicacion clara para facilitar la interaccién con el cliente. X %
26 Ao IConsidere usted que para asegurar una venta la comunicacion del personal debe ser clara. X X 0
sertiva
20 Observa usted que para aprovechar el dialogo con el cliente la comunicacion del personal debe ser clara. % X %
28 Considera usted que con la finalidad de dividir a los clientes potenciales en grupos la comunicacién del personal X X X
iene que ser clara.
29 IObserva usted que la comunicacién de los trabajadores es efectiva a la hora de captar nuevos clientes. X X X
30 IConsidera usted que en sus redes sociales la empresa tiene una comunicacion efectiva. X X X
31 Efectiva Observa usted que en la identificacion de caracteristicas y necesidades de los clientes los trabajadores X X X
imantienen una comunicacion efectiva.
32 Observa usted que la empresa considera en los criterios de fidelizacion a la comunicacion efectiva. x X X
Observaciones: pr da a la apli ion
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador Dr. / Mg: . Luis Torres Cabanillas DNI: 08404690
Especialidad del validador: Estadistico
03 de marzo del 2022.
1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o K
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensién .
Firma del Experto Informante.

Cmmmninlidad
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Anexo 5: Férmula para obtenciéon de la muestra

El tamafio de la muestra fue determinado mediante la siguiente férmula

estadistica para poblaciones finitas:

B Z*(p * qN
S EX(N-1)+ Z%(p*q)

n

Donde:

n = tamafo de la muestra.

Z = 1.96 valor de la distribucion normal.

N = Poblacion conformada por 145 clientes.
E = 5% de error de tolerancia.

p =50 %

g=50%

_ 1.962(0.5 * 0.5)145
©0.052(145 — 1) + 1.962(0.5 * 0.5)

n

n = 106 usuarios de la empresa Olguita Tours S.A.C. de la ciudad de Huaraz.

62



Anexo 6: Carta de presentacion

HUARAZ, 27 de marzo de 2022

Sefor{a)

ADM.

ADMINISTRADORA DE LA EMPRESA OLGUITA TOURS S.A.C.
EMPRESA DE TRANSPORTES OLGUITA TOURS S.A.C.

JR. ANDRES AVELINO CACERES N° 338

Asunto: Autorizar para la ejecucién del Proyecto de Investigacion de ADMINISTRACION
De mi mayor consideracion:

Es muy grato dirigirme a usted, para saludarlo muy cordialmente en nombre de la
Universidad Cesar Vallejo Fillal HUARAZ y en el mio propio, desearle la continuidad y
éxitos en la gestion que viene desempefiando.

A su vez, la presente tiene como objetivo solicitar su autorizacion, a fin de que el
Bach. VERONICA MILAGROS QUINTANA ALEGRE del Programa de Titulacién para
universidades no licencladas, Taller de Elaboracion de Tesis de la Escuela Académica
Profesional de ADMINISTRACION, pueda ejecutar su investigacion titulada: "MARKETING
DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA EMPRESA OLGUITA TOURS S.A.C
EN LA CIUDAD DE HUARAZ, 2022", en la institucién que pertenece a su digna Direccion;
agradeceré se le brinden las facilidades correspondientes.

Sin otro particular, me despido de Usted, no sin antes expresar los sentimientos de
mi especial consideracién personal.

Atentamente,

RECIBIDO :
24,03 ,22 o S

Dra. Yvette Céclila Plasencia Marinos
Coordinadora Naclonal Titulscién

[ PE Adrministracion

Empresa de Transporte
OLGUITA SAC




Anexo 7: Autorizacion de aplicacion del instrumento

*ANO DEL FORTALECIMIENTO DE LA SOBERANIA NACIONAL"

Huaraz, 10 de mayo del 2022

Carta N* 062 — 2022 — Empresa de Transporte Olguita Tours S.A.C. — Hz

Bachiller en Administracion de la Universidad Cesar Vallejo — Filial Huaraz

ASUNTO: Remito autorizacion de aplicacién del instrumento a la muestra

De mi especial consideracion:

Por medio de la presente, expreso mi saludo cordial y a la vez en relacién a su
solicitud de autorizacidn remitida a mi despacho, comunica a usted la aceplacidn de la
aplicacion del instrumento de recoleccion de datos a la muestra a favor de su trabajo de
investigacion titulado MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN LA
EMPRESA OLGUITA TOURS S.A.C. HUARAZ, 2022.

Para tal efecto debera de realizar coordinaciones con mi persena de manera
directa para darle las facilidades del caso.

Sin otro particular me despido de usted.
Atentamente,

Emprasa pb Transporte
DLGUITAT [7))43 SAC
]

Biana ¢ oy Dolores
ATaMETRADOR
\
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Anexo 8: Base de datos

Dimensién D1 D2 D3 D4

Indicador 1 12 13 14 5 16 7 18

preguntas | P1|P2|P3|P4a|P5|P6|P7|P8|Po| P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30 | P31 | P32
N tlolal2l2lalalal2l 2212 3l2]s|2|1l2]3|2|1]l2]3|2|3]|2]1|2|3]2]2]:2
5 3l3l2|2l2|al3|l2|s]a|3|3|al2|3|2|2]3|2|3|2]3|s5|2]3|2|3|2]2]24]|3]:2
3 203 |al3l2|2]2|3|2]3 |3 |5 |35 |3 |a|3]|a|3|a|la|2|s5|2]3|3|2|3]2]|as]|2]T:s
A 13|23 |alalal|al2|2]2|2|3|3|2|5|4|a|5]|a|3|s5]|5|a|3|5]|3|a|al|s5]|s5]|2
5 3l3|l2|2|3|3|3|2]|3]3|3|5|3|2|3|3|2]|3|3|3|a]2|s5|3]2|3|4|3]2]|as]|s5]3:
5 4|3|2|3|3|5|a|a|5| 4|5 |4|3|5|3|3|5]|3|4|5|4|a4|5|a|]3]|5|3|5]|5]|5]|4]|cs
6 3l2|s|3l2|3lals|2]a|2|3|al2|1l3|2]3|2|3|2|3|2|2]a|2|3|2]a]2]|2]24
. 3l2|3|2l3|2]3|2|2]2|3|3|1]a|2|2|2]2|a|3|2]2|3|2]3|2|3|3]1]|3]|3]s3:
8 1lal2]s|s|als|1]lsl 232|321 |3|1|l2]a|3|3|3]|2|2|1]3|2]|3|al|a]2]s
0 3l3|3|3lal2l2|2|2]a|3|2]|3]2|3|2|3]2|3|2|1]2|3|3]1|3|1|3]3]|2]3]:2
10 203l2|3|2|s|3|al2|2 |3 |3 |5 |a|3|5|3|a|]a|s|s5|3|3|3|]2]5|2|a4|2]2]3]:2
1 2032|321 l2|3]|2]3|2|1]2]2|3|2|1]z2|2|1]l2]2|1l2]z2|12|1l2]3]2]2]:=2
1 3l3|3|2|3|al2|3|2]3|2|3|2]3|2|5|2]2|2|3|2]a4|3|3]2|2|23|a]3]|s5]|2]:2
13 20203|3|2]ala|l2]a| 3|5 | 23|55 |4|a|5s5|a|3|s5|2|3|2|3]3]3|3|3|2]3]2]3:3
14 3lals|2|als|3|2|3]3|a|3|2]2|3|3|2]3|a|3|2]2|3|3]2|a|2|3]3]|2]|3]:2
15 2032|2212 l2|3] 2|3 |2|1]2|3|2|2]3|2|1|3]2|3|2]2|1|2|2]3]2]2]:1
16 3l2l2|1l3|2]3|lal2] 3| 23|32 |a|l2|2]3|2|3|2]3|1|3]2|2|2|2]3]|3]|2]24
17 3l3|2|al2|3l2|al2]2|2|3|2]a4|a4|3|5]|3|a|a|ls|2|3|2]2|3|2|3]2]3]|5]3:3
18 2032|321 l2|2l2] 212|232 ]1|2|3|2]3|2|3|2]1|2|3]2|2|2|3]2]1]|2]:3:
1 20122323223 |2 |2]3]2|3|2|3]2|2|3|2]3|2|3]1|3|2|2]2]2]2]1
20 3l2|3|2lal2]3|2|a] 2|3 |3|3]|2|2|2|2]3|2|1|3]2|3|3]1]|3|1|3]2]2]1]S3:
o1 3l2|3|2|al2]3|3|2]3|2|3|3|2|5|4a|a|s]|a|3|s5]|s|a|3z3|s]|3|a|lal|ls]|s|2]|3
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Dimension

Indicador n 12 13 14 7 18

preguntas P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30 | P31 | P32
1 2 11213 2]|3]2 1 2 1 2 3 2 3 1 2 2 1 1 2 2 2 3 2 1 2 3 3 2 3 2 1
2 2132143 |13|2]3 4 3 2 4 2 2 2 3 3 3 1 3 1 2 4 3 3 3 2 2 4 3 2 5
3 31422 |3|3|5]|4]|3 4 3 3 2 2 3 4 3 5 2 3 2 5 4 2 3 2 3 3 2 3 4 3
4 24|32 (3(3[3]3]3 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 3 3 2 2 5 2 2 3 3 4 3 5 3
5 5|12 |4|3|3|2|5]|3]|2 3 1 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 1 3 2 3 2 2 4 2 3 2
5 5|4 |4|5|4|3|5]|3]|4 3 4 5 2 3 5 3 4 3 4 2 3 5 4 3 4 3 3 4 3 4 2 5
6 2133|233 |2]|3]3 2 3 3 5 3 5 3 4 3 2 4 3 3 2 3 2 3 2 3 1 3 2 3
7 2 (32|53 |4)|4]|3 2 2 3 2 2 2 2 2 4 3 3 2 4 4 2 4 3 2 3 2 3 2 3 3
8 3|3|2|2|2|2|2]|]2]|3 2 5 3 2 3 3 2 5 3 4 3 4 4 2 3 3 2 3 4 2 3 3 1
9 3|12 (|3|1(3|2|3]|]2]3 3 2 2 2 3 2 4 3 3 3 3 5 3 5 3 4 3 4 3 2 2 3 3
10 5|14|3|2|3|3|5]|3]|3 4 2 1 3 2 3 2 3 2 3 2 4 4 2 5 2 5 4 3 5 3 4 4
1 1(3|1(2|4[3|3|3]2 4 3 2 2 2 3 2 4 2 2 3 3 1 3 1 2 2 2 3 2 4 2 2
12 2|32 |3|2(3[3|]1]4 2 2 2 4 3 3 2 3 3 3 4 2 2 3 3 5 2 3 2 5 4 3 5
13 51222 |3|2|4]|3]|3 3 4 3 4 4 2 3 3 2 3 2 3 4 3 3 3 4 3 5 3 4 4 5
14 3|52 |3|4(3|2]3]3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3
15 412|413 |512|3]5 4 2 3 2 1 2 4 2 3 2 3 2 2 1 3 2 2 1 2 4 2 3 2 3
16 31223 |3|4)|5]|5 2 3 2 5 2 4 2 2 3 4 3 2 2 2 3 2 3 4 3 4 2 3 3 3
17 213|212 |4|2]|3]|3 2 3 2 4 2 2 3 2 3 3 3 3 3 2 2 1 3 2 3 3 2 2 2
18 2132 (3|2]|3]2 1 1 2 3 2 1 2 2 3 2 1 2 1 2 3 2 2 2 3 2 3 2 1 2 2
19 5|4|13|2|3|3|5]|3]|4 3 3 1 3 1 3 2 3 2 3 3 2 2 3 4 1 3 1 3 2 3 2 3
20 3(2(2((2|2|3)|3]3 2 2 3 2 3 2 3 2 1 3 2 4 3 2 4 3 5 3 2 3 2 5 2 3
21 2 (3222|324 3 2 4 3 3 3 3 3 2 1 2 3 3 1 4 2 2 2 2 4 3 1 3 2
29 5|12 |3|3|5|3|5]|3]|3 3 4 3 3 5 5 3 3 3 5 4 3 5 4 3 3 5 3 4 5 4 4 4
23 11212 |13|2]|3]2 1 2 3 4 3 3 3 3 3 4 2 2 3 4 3 5 2 2 4 3 2 2 2 1 2
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Anexo 9: Detalle de fiabilidad

Variable Marketing Digital

Media de escalasi Varianza de escala Alfa de Cronbach si

el elemento se ha si el elemento se ha Correlacion total de el elemento se ha

suprimido suprimido elementos corregida suprimido
P1 86,80 336,027 429 ,934
P2 86,72 331,443 ,519 ,933
P3 86,55 332,231 ,453 ,934
P4 86,56 334,516 ,469 ,934
P5 86,55 333,545 470 ,934
P6 86,74 327,149 ,599 ,933
P7 86,55 328,403 ,541 ,933
P8 86,64 330,975 ,516 ,933
P9 86,55 332,003 ,459 ,934
P10 86,54 330,137 ,549 ,933
P11 86,43 324,877 ,624 ,932
P12 86,56 333,354 ,512 ,934
P13 86,55 329,431 ,556 ,933
P14 86,49 329,890 ,547 ,933
P15 86,54 326,080 ,599 ,933
P16 86,41 330,701 ,485 ,934
P17 86,65 327,734 ,589 ,933
P18 86,45 330,574 ,589 ,933
P19 86,56 330,402 ,5670 ,933
P20 86,37 327,378 ,568 ,933
P21 86,38 323,799 ,613 ,932
P22 86,49 321,128 ,638 ,932
P23 86,43 332,038 AT7 ,934
P24 86,43 327,848 ,589 ,933
P25 86,58 330,131 ,536 ,933
P26 86,48 329,700 ,532 ,933
P27 86,58 329,237 ,575 ,933
P28 86,42 329,828 ,599 ,933
P29 86,31 329,950 ,494 ,934
P30 86,58 327,789 ,558 ,933
P31 86,57 330,324 ,522 ,933
P32 86,51 331,224 472 ,934
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Variable Fidelizacion del cliente

Media de escala si
el elemento se ha

Varianza de escala

si el elemento se ha Correlacién total de

Alfa de Cronbach si
el elemento se ha

suprimido suprimido elementos corregida suprimido
P1 89,94 307,311 ,543 ,918
P2 90,08 313,270 ,430 ,920
P3 90,12 304,794 ,658 ,917
P4 90,20 315,418 ,389 ,920
P5 89,92 310,528 ,489 ,919
P6 90,05 315,036 ,393 ,920
P7 89,87 310,840 ,460 ,919
P8 89,99 317,057 ,334 ,921
P9 90,00 312,838 ,460 ,919
P10 90,13 307,887 ,599 ,917
P11 89,90 312,227 ,498 ,919
P12 90,03 311,037 ,527 ,918
P13 90,05 308,064 ,581 ,918
P14 89,95 305,017 ,615 ,917
P15 89,92 303,393 ,642 ,917
P16 90,02 315,333 ,482 ,919
P17 89,95 309,988 ,506 ,919
P18 90,01 304,886 ,583 ,918
P19 89,94 313,197 417 ,920
P20 90,02 313,085 ,458 ,919
P21 89,94 311,502 467 ,919
P22 89,88 312,051 416 ,920
P23 89,82 314,091 ,392 ,920
P24 90,06 307,882 ,584 ,918
P25 89,92 309,526 ,465 ,919
P26 90,08 312,631 ,446 ,919
P27 90,05 314,941 ,449 ,919
P28 89,93 310,824 ,523 ,918
P29 90,02 309,638 ,512 ,919
P30 89,88 316,318 ,405 ,920
P31 90,06 308,987 ,569 ,918
P32 90,07 306,215 ,581 ,918
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A modo general, Flick (2020, p.30) recomienda que el siguiente criterio para la

evaluacion de los coeficientes de alfa de Cronbach:

Tabla 14
Coeficientes de alfa de Cronbach

Nivel de
Coeficiente alfa
confiabilidad

>0.9 Excelente
>0.8 Bueno
>0.7 Aceptable
> 0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre
<05 Inaceptable

Nota. De acuerdo con Flick (2020, p.30)
Confiabilidad de la variable marketing digital

Tabla 15

Andlisis de fiabilidad de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
,935 32

Nota. El coeficiente de alfa de Cronbach es 0,935, lo cual se interpreta como que

la escala valorativa de marketing digital mantiene una confiabilidad excelente.

Confiabilidad de la variable Fidelizacién del cliente

Tabla 16

Andlisis de fiabilidad de la variable fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
921 32

Nota. El coeficiente de alfa de Cronbach es 0, 921, lo cual se interpreta como que

la escala valorativa de fidelizacion del cliente mantiene una confiabilidad

excelente.
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Anexo 10: Evidencia de trabajo de campo

PROHIBIDO |
FUMAR
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