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Resumen 

La presente que se denominó como “Marketing digital y fidelización del cliente en 

la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022”, sostuvo a modo de 

objetivo determinar la relación que existe entre el marketing digital y la fidelización 

del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022, por lo 

que este fue efectuado contemplando el tipo de investigación aplicada enfoque 

cuantitativo con nivel correlacional y diseño no experimental, siendo transversal en 

su corte; sobre la población esta se conformó con 145 usuarios donde la muestra 

fueron 106 usuarios debido a que el muestreo fue probabilístico por formula finita. 

Con respecto a los resultados, después de aplicar un coeficiente de correlación de 

Rho de Spearman se obtuvo un r=0,627 entre ambas variables estudiadas, bajo 

esto como último punto, se concluyó que se aceptó la hipótesis alterna, 

determinándose la existente relación entre ambas variables estudiadas en el caso 

de la empresa Olguita Tours S.A.C., hecho que se contrasta con la diversa 

bibliografía y los estudios previos contemplados; por ello, es posible reafirmar que 

el marketing digital guarda correlación con la fidelización. 

Palabras clave: marketing digital, fidelización 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. 
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I. INTRODUCCIÓN

El presente estudio se elaboró debido a que la globalización 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 

digitalización de los procesos es una prioridad, más aún 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 más grande. Así Dwivedi et al. (2021, p. 2) 

indica que la tendencia actual es que los negocios empleen aplicativos móviles para 

mostrar la calidad pues demuestran ser fiables en dicho propósito, pues hoy en día 

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) señala que en 

las últimas 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 más requerido que las organizaciones 

se diferencien para captar clientes y fidelizarlos, denotándose que es indispensable 

esforzarse en la aplicación de herramientas como el marketing digital para lograr el 

objetivo; no obstante, si bien se ha podido observar que el 69% emplea más 

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 

atención de los clientes para asegurar su lealtad, siendo esto último de lo cual 

dependerá tanto la preferencia como la decisión de compra hacia el negocio. 

Respecto al ámbito nacional, Rivera y Nogaró (2021, p. 54) indican que el 

enfoque que se tenía en las empresas sobre la publicidad digital ha cambiado, pues 

en seis años la inversión 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 comparación a años pasados para incrementar sus clientes. 

Por ello, Oré (2021, p. 4) indica que la inversión en innovación y uso de medios 

promocionales hace más reconocida a la marca y a quienes interactúan con ella, 

pues ayuda a desarrollar confianza con los clientes lo cual se traduce más ingresos. 
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En el plano local se tiene a la empresa Olguita Tours S.A.C inmersa en la 

problemática, ya que pese a tener presencia en Facebook, sus publicaciones tienen 

una interacción del 5% según las estadistas de la plataforma, además de que en el 

83% de sus conversaciones no se contesta oportunamente, haciendo que los 

medios de contacto sean solo en local y llamada telefónica; por otro lado, esta no 

realiza publicidad en redes o medios tradicionales, lo cual ocasiona que su clientela 

sea reducida, siendo el único modo de ganar clientes a través de recomendaciones 

lo que pocas veces sucede. Con estas deficiencias, se está dando ventaja a la 

competencia que también maneja los mismos clientes, ya que este servicio suele 

saturarse por la alta afluencia turística. Se estima que el 13% de estos usa redes 

por lo que reciben más beneficios frente a las que están acostumbradas al cliente 

que va al local. Por otra parte, según los clientes la información que se brinda en la 

empresa no es acertada y no existe compromiso del personal, añadiendo que la 

comunicación no es satisfactoria; asimismo no se sigue un plan que incentive la 

adquisición del servicio futuro, todo esto se debe a que no se busca la participación 

del cliente a través de estrategias de marketing que promuevan su fidelización.  

Para finalizar, se sabe que en la empresa las promociones se realizan una 

vez al año durante su aniversario, ello impide alcanzar objetivos más atractivos, 

lográndose un 53% de las ventas planeadas. Es por estos motivos que se pretendió 

estudiar este tema, por lo que se formuló el problema general: ¿Cuál es la relación 

que existe entre el marketing digital y la fidelización del cliente en la empresa 

Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022? Y como problemas específicos 

fueron: (a) ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la información? 

(b) ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y los incentivos? (c) 

¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la experiencia del cliente? 

(d) ¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la comunicación? 

La elaboración del presente estudio se justificó debido a que se contó con 

suficiente bibliografía sobre la teoría de las variables para hacer posible el abordaje 

de sus respectivas dimensiones e indicadores, en este sentido, se contempló 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 aplicación de 

una manera donde se pueda generar valor y confianza al cliente, esto en el uso de 
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herramientas digitales; asimismo, se consideró a Alcaide (2016, p. 34), el cual 

define a la fidelización del cliente como el elemento esencial para el crecimiento de 

la empresa, fundamentalmente está 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 información sobre una realidad específica en la que antes no 

se había hecho un estudio de este tipo, con lo cual se llenó un vacío de 

conocimiento.   

En lo que refiere a la justificación metodológica, esta recayó en que para el 

desarrollo de esta investigación se siguió debidamente el método científico, por lo 

que como indica Snyder (2019, p. 335) en sus enfoques fue de tipo aplicada y de 

diseño no experimental, así también se cumplieron los aspectos éticos esenciales, 

además 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 teóricas expuestas en la presente, aparte de esto, se realizó la 

validación de los instrumentos para asegurar la confiabilidad en su aplicación; por 

lo que los resultados exhibidos cuentan con el rigor suficiente para garantizar que 

son verídicos. 

Por su parte, la justificación práctica se debió a que en primer lugar los 

resultados permitieron contrastar la situación problemática por la que atraviesa la 

empresa Olguita Tours S.A.C., mientras que como segundo punto, se pudo entablar 

asociación entre ambas variables, hecho que es requerido para que la gerencia a 

partir de esta pueda tomar en consideración el desarrollo del marketing digital 

dentro de su organización pues según Hollebeek y Macky (2019, p. 28) es útil en la 

comunicación con el cliente para entender sus necesidades y así crear campañas 

más atractivas además de entablar vínculos sólidos, lo cual es pertinente si es que 

se está buscando su fidelización, pues como expresa Budianto (2019, p. 3) un 

cliente fidelizado es uno satisfecho con todo lo que representa la empresa, hecho 

que puede ser determinante al asegurar ventas a futuro. 

Finalmente, la justificación social se debió a que se generó un aporte 

importante para la gerencia de la empresa Olguita Tours S.A.C. mediante la 

información obtenida y sintetizada tanto en las conclusiones como en las 

recomendaciones sobre si es posible conseguir una variación directamente 
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proporcional en cuanto a fidelizar a la clientela mediante enfocar esfuerzos y 

recursos en el desarrollo del marketing digital como señala Fierro et al. (2019, p. 

244); asimismo debido a que esta investigación 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  características similares por lo que pueden 

emplear lo plasmado en la presente. 

Siguiendo esta perspectiva, el objetivo general fue: Determinar la relación 

que existe entre el marketing digital y la fidelización 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 específicos: (a) Determinar 

la relación que existe entre el marketing digital y la información. (b) Determinar la 

relación que existe entre el marketing digital y los incentivos. (c) Determinar la 

relación que existe entre el marketing digital y la experiencia del cliente. (d) 

Determinar la relación que existe entre el marketing digital y la comunicación. 

Para culminar, se tuvo como hipótesis general: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la fidelización del cliente en la empresa 

Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022. Mientras que como hipótesis 

específicas: (a) Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la 

información. (b) Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y los 

incentivos. (c) Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la 

experiencia del cliente. (d) Existe relación positiva y significativa entre el marketing 

digital y la comunicación. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Referente a las variables estudiadas, se logró indagar y coger información que se 

ven relacionadas, dichos estudios sustentan y aplican como antecedentes para la 

presente investigación.  

Por otra parte, en el contexto nacional, Gonzales y Torres (2018) establecen 

la correlación entre el marketing digital y la fidelización en la clínica María Belén de 

Cajamarca, por ello la investigación presentó un enfoque cuantitativo, el diseño 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 

comprobó mediante un Rho de Spearman de 0,075 que existe una correlación alta 

entre ambas variables, puesto que mejor sea la interacción con el cliente por alguna 

red o plataforma social, mayor será el grado de confianza que genere con el cliente 

consiguiendo así fidelizarlo y que este recomiende a la empresa de manera segura 

y confiable. Teniendo en cuenta esta investigación permitió considerar sus 

resultados de nivel de correlación con el trabajo en estudio para realizar las 

comparaciones de acuerdo con el grupo estudiado. 

Además, Gonzales (2018) evalúa la correlación entre las estrategias del 

marketing digital y la fidelización de la clientela en INCTEC SAC de Lima, motivo 

por el que se efectuó de manera correlacional con diseño no experimental-

transversal, en este participaron 79 clientes a quienes se les aplicó un cuestionario 

estructurado. Concerniente a los resultados se reportó que mediante un Rho de 

Spearman de 0,043 se determinó una correlación moderada entre ambas variables 

en el caso de estudio, así mismo, se halló que la cultura orientada, la calidad de 

servicio y las diversas estrategias de marketing son de suma importancia para 

fidelizar clientes, logrando así que estos confíen en la empresa y se sientan 

seguros. Esta investigación es considerada debido a la relevancia en la aplicación 

del estadístico de Rho de Spearman para contrastar la correlación entre las 

variables en estudio similar a la presente investigación. 

En cuanto al ámbito internacional, Vélez (2018) determina la incidencia del 

marketing digital en la fidelización de clientes en la empresa Mas Corona de 

Ambato, razón por el que fue bibliográfica documental de tipo descriptivo donde 

participaron 314 clientes a quienes se les aplicó un cuestionario estructurado. 
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Referente a los resultados se halló que el marketing digital tiene un grado de 

importancia alto, dado el mismo avance de la tecnología, el uso del internet es 

primordial hoy en día, ya que esta permite la interacción con el cliente de manera 

rápida y continua, de acuerdo a lo mencionada se puede establecer que el 

marketing digital incide de manera positiva para atraer y fidelizar clientes 

(Correlación de Pearson= 0,042), de esta manera consiguiendo lealtad y a la vez 

poder llegar a más clientes. En esta investigación se aplica un instrumento para 

lograr establecer la relación entre ambas variables por lo cual permite comprar los 

ítems con los de la presente investigación para tener una mayor coherencia. 

Así 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 diseño no experimental-transversal de tipo descriptivo, 

siendo la muestra elegida fue de 87 clientes quieres respondieron un cuestionario. 

En cuanto a los resultados se halló que implementar nuevas estrategias de 

marketing digital ayudaran al crecimiento de la empresa, dado que actualmente la 

mayoría de empresas presentan presencia en las redes sociales y diferentes 

plataformas, actualmente la empresa carece de presencia en internet y desconocen 

las diferentes herramientas tecnológicas razón 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 fidelización de la clientela. La investigación 

descrita permite identificar las estrategias de marketing digital y que permite 

fortalecer la fidelización del cliente, sirviendo en el presente estudio para poder 

identificar cuáles de estas estrategias son similares y cuáles son los resultados 

arrojados por ellas. 

Así 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 diseño correlacional en el cual participaron 278 personas 

quienes respondieron un cuestionario, así también, a la parte gerencial se le aplicó 

una entrevista. En cuanto a los resultados se reportó 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, relacionándose así de 

manera mínima con sus clientes, desconociendo sus clientes potenciales y 
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logrando una baja fidelización, dado que actualmente la gran mayoría de personas 

se relaciona mediante las redes sociales o algún aplicativo, de acuerdo a lo 

mencionado se puede señalar que mediante el Rho de Spearman (0,035) existe 

relación entre ambas variables. 

Esta versión mantiene cierta contrariedad a lo mencionado, según 

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

Además, Valle (2019) evalúa el impacto del marketing digital sobre la 

fidelización del cliente en los Talleres Soldafrio de la ciudad de Ecuador, motivo por 

el que la metodología fue descriptiva correlacional, contando con una muestra por 

conveniencia de 103 clientes quienes respondieron un cuestionario estructurado. 

Concerniente a los resultados se halló que el marketing digital se relaciona con la 

fidelización de clientes (Rho de Spearman de 0,024), así mismo, se pudo identificar 

que no existe un seguimiento temporal de los clientes mediante alguna red social 

ya sea ofreciendo algún 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 comunicación continua con los clientes, 

si bien hace uso de redes sociales, desconocen cómo sacarle mayor provecho a 

estas redes. Esta investigación guarda relación con la presente investigación 

debido a que en ella se contrasta la relación entre las variables, lo cual permite 

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

Llegado a este punto, es indispensable abordar las bases teóricas 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 aplicación digital para 

lograr la estimación y la aprobación del cliente, es decir, adquirir un favoritismo de 

parte del cliente, el marketing digital tiende a ser adaptable a cada persona y la 

razón es que cada promoción que se puede crear es pensando en una necesidad 

o inconveniente de parte del cliente. Esta función también tiene el objetivo de poder 

envolver a casi cualquier tipo de cliente inclinándose a sus gustos. Para Petit et al. 

(2019, p. 45) su característica 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. 



7 
 

como son; la extensión 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 público. Estos, durante la 

introducción de la tecnología fueron acostumbrados a diferentes usos de ella, como 

son; la búsqueda de información en direcciones web o la creación 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 serán adquiridos 

por un contratador o comprador, al momento de la interacción internet ofrece un 

espacio donde se puede detallar los términos o estado del producto. además, 

gracias a la tecnología se puede sugerir propuestas o productos a los clientes en 

base a sus gustos, estas ventajas no se pueden desaprovechar.  

En relación a lo anterior, Busca y Bertrandias (2020, p. 2) establecen que 

entre los principales beneficios de desarrollar una campaña publicitaria digital es 

que en primer lugar se puede obtener información valiosa, pues a través de las 

redes sociales o del email marketing se consigue recabar mucha información que 

servirá para orientar las estrategias futuras para poder crear una publicidad mejor. 

Segundo, se tiene la visibilidad de marca a bajo costo, pues permitirá 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 comparación al ámbito presencial y tradicional. 

Tercero, la segmentación ya que se llega a quienes se quiere con más facilidad 

gracias a las posibilidades de escoger un público objetivo mediante las 

herramientas que ofrecen las redes sociales. Cuarto, se tienen la flexibilidad, puesto 

que 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 erróneo. si bien poseen semejanzas, ya que a partir de 

sus conceptos Encalada et al. (2019, p. 2) infiere que su finalidad en común es 

anunciar un servicio o producto con el fin de adquirir un beneficio que ayude a 
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crecer dicho establecimiento. Se indica que poseen más diferencias entre ellas. De 

esta manera, Puican y Malca (2021, p. 10559) explican que entre sus diferencias 

está su alcance, pues en base al marketing tradicional, los anuncios están más 

dirigidos a resolver o satisfacer a un público en general que se quiere entregar el 

mensaje. A contrariedad el marketing digital está diseñado para establecer 

anuncios más estratégicos y dirigidos a público más específicos, 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 interacción los cuales se ven involucrados el cliente y la marca o 

empresa. Por otro lado, el marketing tradicional mantiene una comunicación en una 

sola dirección el comprador y el vendedor donde la publicidad es básicamente 

recomendación.  

Mencionando la publicidad, en el marketing tradicional puede ser entendido 

de manera molesta, ya que se ofrece al público que no tienen el mínimo interés en 

el producto. Modificando la publicidad surge la segmentación, donde la publicidad 

se vuelve en solo un artículo que aparece cuando es necesitado, esto permite una 

mejor interacción con el público y una precisa acuerdo. Respecto a la evaluación, 

no resulta fácil evaluar la efectividad o el impacto que causa la publicación que se 

fue lanzada al público común, 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 

están diseñados para publicitar de manera exacta el producto se maneja bajo 

estadísticas donde se lanza un resultado confiable, por la parte de facilidad de 

compra la parte digital esta mejor diseñada 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, Fidelización y Flujo, es necesario mencionar que estos aseguran una 

experiencia de compra por internet (marketing digital). 

Según esto, el flujo se comprende desde la perspectiva de Mandiá y López 

(2021, p. 2) El flujo se puede definir como la manera en que se puede captar la 

atención del internauta que esta introducido en páginas con el contenido de 
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productos, servicios de su interés donde se puede interactuar, esto hace que el 

internauta se sumerja en consecuente que no pueda mantener la noción de tiempo 

que transcurre, esto pasa por el interés que presenta el internauta a los productos 

que ofrece determinada página web. Las empresas tiene el desafío de mantener a 

la audiencia siempre conectada y  mantenga su presencia en la página, 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 comunicación en la cuan se 

puede llegar a acuerdos y no solo una  demanda de términos, por lo que es 

fundamental mantener la comunicación entre personas dependiendo de los 

motivos, entretenimiento o información.  

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 catálogos virtuales. Estos deben ser diseñados con el 

objetivo de ser precisos, efectivos, entendibles y manteniendo una interacción con 

el cliente. También se debe comprender que no todos los internautas tienen la 

posibilidad de poder desplegar ampliamente las facultades de la página. Es decir, 

la reproducción de videos, la resolución, la música o sonidos. Es por esto que se 

debe considerar adaptabilidad de la plataforma para la interacción y el fácil 

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 

comunicación con usuario mejorando el diálogo y manteniendo la información clara 

que se requiere. La comunicación 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 información que se usara para realizar la 

venta, es decir, los usuarios muestran sus carencias, dificultades, gustos y 

perspectivas del producto, por eso razón se mantiene una comunicación asertiva 

de empresa a cliente, lo cual es perfecto para crear un ambiente cómodo para una 

compra.  
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Como último elemento se tienen a la dimensión fidelización, 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 información propia, esto mediante la atención 

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 

eso 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 fidelización del 

cliente, Alcaide (2016, p. 34) manifiesta que esta es la segmentación de modo 

adecuado con base en la interacción que se entable, motivado por la necesidad de 

conocerlos un poco más, lo que lleva a conocer los hábitos y requerimientos que 

estos tienen frente a la prestación y mercadería 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 situación de la expectativa, el medio y las herramientas de 

comunicación más adecuados, y las estrategias que se ajustan para cada tipo de 

cliente, para crear relaciones a largo plazo.  

Dicho lo anterior, según Dewi (2020, p. 191) La fidelización de clientela es 

responsabilidad de la empresa al ser una empresa mucho más rentable, económica 

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 fidelización de un 

cliente lo cual hace que prefiera la empresa o marca. Es importante mencionar que 

la reducción de precios y calidad de productos aporta mucho creando expectativas 

a los clientes. Es fundamental la fidelización de la clientela para la supervivencia de 

la empresa.  

Con respecto a las dimensiones de la fidelización del cliente, de acuerdo con 

lo planteado por Alcaide (2016, p. 48) estas están dadas a través del trébol de la 

fidelización: 
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Como primer punto, se tiene a la información, la cual Budianto (2019, p. 301) 

refiere que es la información relevante y pertinente que se tiene sobre el cliente, la 

cual va más allá de conocer los gustos, expectativas y anhelos que este tiene en 

función de la demanda y mercadería que se ofrece en la empresa, pues también 

en este es importante detallar los medios y herramientas más efectivas que 

posibilitan tanto entablar como mejorar la interacción con el cliente. 

En cuanto a la segunda dimensión, se tiene a los incentivos y privilegios que 

según Khairawati (2019, p. 16) son todos aquellos beneficios que se proporcionan 

al cliente para recompensar su lealtad con la organización, consiguiendo de esta 

forma en ellos satisfacción 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 organización 

a través del trabajador y el cliente, la cual en gran proporción de los eventos se 

caracteriza por ser más frustrante desde la perspectiva del cliente, pese a ser el eje 

principal en la consecución de la fidelización, 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. 

Para concluir, en la cuarta dimensión se tiene a la comunicación, para Borda 

(2021, p. 29) esta es conocida como la base sobre la que se cimienta la labor de 

fidelización, 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 será posible si es que se da una comunicación acertada 

entre la organización empresarial y el cliente, por esto es necesario gestionar esta 

interacción de la mejor manera sin importar que los canales de dialogo sean 

tradicionales y modernos. 
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De acuerdo con Prasad (2019, p. 17) la metodología sigue una serie de métodos y 

técnicas de rigor científico que se aplican sistemáticamente durante un proceso de 

investigación para alcanzar un resultado teóricamente válido. 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación:  

La presente perteneció al tipo aplicada, dado que su intención fue ampliar 

conocimientos sobre las variables en estudio, apoyándose en teoría existente y 

comprobada, así mismo, el enfoque de este trabajo de indagación fue cuantitativo 

puesto que esta se apoyó en la medición de carácter numérico, así como hizo uso 

de la estadística para la contratación de hipótesis y cumplimiento de objetivos 

(Snyder, 2019, p. 335). 

En relación con lo antes señalado, se empleó de la teoría de diferentes autores 

para definir las dimensiones de las variables marketing digital y fidelización del 

cliente, estas finalmente serán medidas a través de cuestionarios, para 

posteriormente poder ser tratadas en un programa estadístico y así corroborar los 

objetivos planteados de la muestra en estudio. 

Diseño de investigación:  

Se tuvo diseño no experimental, perteneciendo tanto al corte transversal 

como al nivel correlacional; no experimental dado que no se manipuló ningún tipo 

de información, transversal, ya que el recojo de información se llevó en un único 

momento, así mismo, fue correlacional, puesto que el estudio buscó establecer 

relación entre las variables previamente indicadas (Acharyya & Bhattacharya, 2019, 

p. 76). 

3.2. Variables y operacionalización 

Variable 1: Marketing digital: 

Definición conceptual: 

Forma en que se puede establecer la manera correcta de una aplicación 

digital para lograr la estimación y la aprobación del cliente, es decir, adquirir un 

favoritismo de parte del cliente, el marketing digital tiende a ser adaptable a cada 

III. METODOLOGÍA 
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persona y la razón es que cada promoción que se puede crear es pensando en una 

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

 

Definición operacional: 

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

86) bajo las dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback, fidelización. 

Dimensiones: 

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

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

Indicadores: 

Para la dimensión flujo (consigue clientes por medio de internet, brinda un 

adecuado proceso de venta), para la dimensión funcionalidad (hace uso de redes 

sociales, redes sociales útiles para la venta de productos), para la dimensión 

feedback (aprovecha la comunicación con el cliente, tiene en cuenta las 

necesidades del cliente) para la dimensión fidelización (identificar a los clientes 

potenciales, tiene en cuenta las sugerencias del cliente). 

Escala: 

Escala Ordinal _ Tipo Likert 

Variable 2: Fidelización del cliente: 

Definición conceptual: 

Segmentación de modo adecuado con base en la interacción que se entable, 

motivado por la necesidad de conocerlos un poco más, lo que lleva a conocer los 

hábitos y requerimientos que estos tienen frente a la prestación y mercadería que 

se le propone la empresa. 

Definición operacional: 

La variable fidelización del cliente fue medida de acuerdo con Alcaide (2016, 

p. 48) a través de las dimensiones: información, incentivos, experiencia del cliente 

y comunicación. 
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Dimensiones: 

En lo referido por Alcaide (2016, p. 48) la variable fidelización del cliente se 

midió bajo 4 dimensiones, las cuales son: información, incentivos, experiencia del 

cliente y comunicación. 

Indicadores: 

Para la dimensión información (información relevante, información 

pertinente), para la dimensión incentivos (incentivos al consumidor, ofertas y 

descuentos), para la dimensión experiencia del cliente (trato del personal, 

interrelaciones con el personal) para la dimensión comunicación (comunicación 

acertada). 

Escala: 

Escala Ordinal _ Tipo Likert 

3.2.1. Operacionalización: (Ver Anexo 2) 

3.3. Población, muestra, muestreo, unidad de análisis 

Población: Conjunto de individuos u objetos que mantienen rasgos en 

común (Flick, 2020, p.34). La presente sostuvo la participación de 145 usuarios 

dado que fue el número diario aproximado de visitas que tiene la empresa en 

estudio. 

Criterios de inclusión: 

Personas mayores de edad (más de 18 años) y Personas que desearon participar 

en la investigación. 

Criterios de exclusión: 

Personas que presentaron habilidades especiales. Personas que no desearon 

participar en la investigación. 

Muestra: Como señala Prasad (2019, p. 17) la muestra es un pequeño 

número con rasgos comunes obtenidos de la población. Se aplicó la fórmula de la 

muestra estadística teniendo como resultado una muestra de 106 usuarios (Ver 

Anexo 5). 
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Muestreo: El muestreo a emplear, fue probabilístico, ya que como señala 

Orlova (2017, p. 114) este tipo de muestreo hace referencia a que todos los 

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

Unidad de análisis: Cada usuario encuestado que cumpla con los criterios 

tanto de inclusión como de exclusión establecidos en el presente estudio, como 

menciona Orlova (2017, p. 115) la unidad de análisis es el medio unitario el cual 

brinda información sobre un tema en específico. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnicas: De acuerdo con Abutabenjeh y Jaradat (2018, p. 242) las técnicas 

son empleadas para recoger información, estas son elegidas de acuerdo con la 

tipología de estudio y a la finalidad que se debe responder en la investigación. 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 recolección de información 

que se sustenta en la aplicación de preguntas a un grupo de interés. 

Instrumentos: Para Abutabenjeh y Jaradat (2018, p. 243), los instrumentos 

son los medios físicos por los que se consigue la información requerida para el 

desarrolla de un trabajo de investigación. El estudio tuvo como instrumento el 

cuestionario que, según Korkiya (2018, p. 29) son un conjunto de preguntas 

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

Validación: 

Prasad (2019, p. 21) señala que es el grado de validez que tiene un 

instrumento, razón 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, 

quienes 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 estadística, 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 fidelización 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 presentó el proyecto de investigación en la 

Universidad César Vallejo a fin de que se realice su revisión para su 

correspondiente aprobación; posteriormente, se presentó una solicitud a la 

empresa Olguita Tours S.A.C. para efectuar el recojo de información en ella; 

seguidamente, se procedió a verificar la validez y la confiabilidad de los 

cuestionarios; así 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 investigación; por último, se emplearon herramientas como el 

Excel y SPSS v.25 con la finalidad de tratar los datos obtenidos para que responden 

a los objetivos y corroborar las hipótesis previamente trazadas, siendo finalmente 

estos discutidos con ayuda del marco teórico para llegar tanto a las conclusiones 

como las recomendaciones de este informe. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

El análisis de datos ha sido desarrollado a través de la estadística 

(descriptiva e inferencial), en la parte descriptiva se mostraron tablas y gráficos para 

su fácil interpretación, por otra parte, para la comprobación de hipótesis se hizo uso 

de la estadística inferencial, como primer punto se efectuó 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 eligió el tratamiento 

estadístico (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 científico como lo señala Jelicic et al. (2020, p. 

14), y que fueron llevados cada uno de la siguiente manera: 

Valor social: esta investigación abordó 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 información para tomar decisiones que se 

traduzcan en estrategias de marketing digital y fidelización. 

Respeto a la propiedad intelectual: dado que en este estudio se 

recopilaron teorías y estudios previos, se manejó debidamente la referencia de 

estas con la finalidad de destacar a sus respectivos autores. 

Validez científica: este estudio entregó resultados verdaderos debido a que 

cumple con rigor el método científico en cada uno de los procesos y etapas que 

desprenden del desarrollo de la presente. 

Veracidad de la información: la bibliografía que compuso el estudio y los 

datos obtenidos en el trabajo de campo fueron cuidadosamente trasladados sin 

efectuar ninguna manipulación que comprometa su objetividad. 

Beneficencia y no maleficencia: este estudio se elaboró con la intención 

de beneficiar a la empresa mencionada o similares que tengan características 

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

Respeto a los sujetos de investigación: para todo el proceso fueron 

respetados la privacidad, libre participación y accesibilidad de la información de los 

participantes. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Presentación de resultados descriptivos 

En lo concerniente al procesamiento de datos sobre la variable marketing 

digital, fueron obtenidos los resultados presentados a continuación: 

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 1  

Distribución de la variable 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 

que 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 

fidelización del cliente, fueron obtenidos los resultados presentados a continuación: 
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Tabla 2 

Frecuencia de la variable fidelización 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  

Distribución de la variable fidelización 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 fidelización 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 fidelización del cliente es alta en la empresa en estudio. 
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De acuerdo con el objetivo general: Determinar la relación que existe entre 

el marketing digital y la fidelización del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. 

en la ciudad de Huaraz, 2022. 

Tabla 3 

Relación entre el marketing digital y la fidelización del cliente 

 Fidelización del cliente     
 BAJA MEDIA ALTA TOTAL  

Marketing 
digital 

BAJA 25,5% 16,0% 0,9% 42,5% 

MEDIA 7,5% 24,5% 5,7% 37,7% 

ALTA 0,9% 3,8% 15,1% 19,8% 

TOTAL 34,0% 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 fidelización 

del cliente como baja, 16,0% consideraron como media, finalmente 0,9% 

consideraron la fidelización 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 fidelización del 

cliente como baja, 24,5% consideraron como media, por último 5,7% consideraron 

la fidelización 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 fidelización del cliente como 

baja, 3,8% consideraron como media, para finalizar 15,1% consideraron la 

fidelización del cliente con un nivel alto. 

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

mayor nivel de fidelización del cliente. 
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Figura 3  

Relación entre el marketing digital y la fidelización del cliente 

 

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

ciudad de Huaraz. 

De acuerdo al objetivo específico 1: Determinar la relación que existe entre 

el marketing digital y la información. 

Tabla 4 

Relación entre el marketing digital y la información 

 Información     

Marketing digital 
       

  
BAJA MEDIA ALTA TOTAL 

BAJA 26,4% 13,2% 2,8% 42,5% 

MEDIA 8,5% 22,6% 6,6% 37,7% 

ALTA 1,9% 1,9% 16,0% 19,8% 

TOTAL 36,8% 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 

información como baja, 13,2% consideraron como media, finalmente 2,8% 

consideraron la información 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 información 
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como baja, 22,6% consideraron como media, por último 6,6% consideraron la 

información 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 información como baja, 

1,9% consideraron como media, para finalizar 16,0% consideraron la información 

con un nivel alto. 

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

mayor nivel de información. 

Figura 4  

Relación entre el marketing digital y la información 

 

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 específico 2: Determinar la relación que existe entre 

el marketing digital y los incentivos. 

Tabla 5 

Relación entre el marketing digital y los incentivos 

 Incentivos     

Marketing digital 
       

  
BAJA MEDIA ALTA TOTAL 

BAJA 32,1% 9,4% 0,9% 42,5% 

MEDIA 14,2% 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 

que 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 último 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 último, se denota que nadie consideró los 

incentivos con un nivel bajo. 

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

mayor nivel de incentivos. 
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Figura 5 

Relación entre el marketing digital y los incentivos 

 

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

ciudad de Huaraz. 

De acuerdo al objetivo específico 3: Determinar la relación que existe entre 

el marketing digital y la experiencia del cliente. 

Tabla 6 

Relación 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 2,8% 27,4% 7,5% 37,7% 

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

TOTAL 15,5% 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 

que 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 último 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 habrá un 

mayor nivel de experiencia del cliente. 

Figura 6 

Relación entre el marketing digital y la experiencia del cliente 

 

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 específico 4: Determinar la relación que existe 

entre el marketing digital y la comunicación 

Tabla 7 

Relación entre el marketing digital y la comunicación 

 Comunicación     

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 

comunicación como baja, 15,1% consideraron como media, finalmente 0,9% 

consideraron la comunicación 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 comunicación 

como baja, 19,8% consideraron como media, por último 8,5% consideraron la 

comunicación 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 comunicación como baja, 

5,7% consideraron como media, para finalizar 13,2% consideraron la comunicación 

con un nivel alto. 

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

mayor nivel de comunicación. 
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Figura 7 

Relación entre el marketing digital y la comunicación 

 

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

ciudad de Huaraz.  

4.2. Prueba de hipótesis 

Hipótesis general 

Para llevar a cabo la comprobación de las hipótesis, resultó necesario primero 

corroborar que tipo de comportamiento tienen las variables en estudio como las 

dimensiones pertinentes, razón por la cual, se realizó el análisis de la prueba de 

normalidad, llevándose efectiva mediante el Kolmogorov-Smirnova dado que se 

trabajó con una muestra superior a 50, se trabajó bajo la siguiente regla de decisión: 
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Tabla 8 

Prueba de normalidad de las variables en estudio 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Marketing digital ,270 106 ,000 

Fidelización 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, razón por la cual se afirma que 

los datos pertenecen a una distribución no normal (comportamiento no 

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

Luego de determinar el estadígrafo para la comprobación de hipótesis, resulta 

importante tener en cuenta la siguiente regla de decisión a fin de responder las 

hipótesis del estudio: 

 

Prueba de hipótesis general 

• Ho: No existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la 

fidelización del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de 

Huaraz, 2022. 

• Ha: Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la 

fidelización del cliente en la empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de 

Huaraz, 2022. 
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Tabla 9 

Correlación entre el marketing digital y la fidelización del cliente 

Marketing 
Digital 

Fidelización 
del cliente 

Rho de 
Spearman 

Marketing Digital Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,627** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 106 106 

Fidelización del 
Cliente 

Coeficiente de 
correlación 

,627** 1,000 

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 relación entre el marketing 

digital y la fidelización del cliente, mediante el Rho de Spearman con un valor de 

0,627 (correlación positiva considerable), así mismo, dado que se obtuvo un 

p=0,000<0,05 se acepta la hipótesis afirmando que: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la fidelización del cliente en la empresa 

Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022. 

Prueba de hipótesis específica 1 

• Ho: No existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la

información.

• Ha: Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la

información.
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Tabla 10 

Correlación entre el marketing digital y la información 

Marketing 
Digital 

Información 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Digital 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,579** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 106 106 

Información 

Coeficiente de 
correlación 

,579** 1,000 

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 relación entre el marketing 

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

(correlación positiva considerable), así mismo, dado que se obtuvo un 

p=0,000<0,05 se acepta la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la información. 

Prueba de hipótesis específica 2 

• Ho: No existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y los

incentivos.

• Ha: Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y los

incentivos
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Tabla 11 

Correlación entre el marketing digital y los incentivos 

Marketing 
Digital 

Incentivos 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Digital 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,652** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 106 106 

Incentivos 

Coeficiente de 
correlación 

,652** 1,000 

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 relación entre el marketing 

digital y los incentivos, mediante el Rho de Spearman con un valor de 0,652 

(correlación positiva considerable), así mismo, dado que se obtuvo un 

p=0,000<0,05 se acepta la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y los incentivos. 

Prueba de hipótesis específica 3 

• Ho: No existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la

experiencia del cliente.

• Ha: Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la

experiencia del cliente.
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Tabla 12 

Correlación entre el marketing digital y la experiencia del cliente 

Marketing 
Digital 

Experiencia 
del cliente 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Digital 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,482** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 106 106 

Experiencia 
del cliente 

Coeficiente de 
correlación 

,482** 1,000 

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 relación entre el marketing 

digital y la experiencia del cliente, mediante el Rho de Spearman con un valor de 

0,482 (correlación positiva media), así mismo, dado que se obtuvo un p=0,000<0,05 

se acepta la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y significativa entre el 

marketing digital y la experiencia del cliente. 

Prueba de hipótesis específica 4 

• Ho: No existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la

comunicación.

• Ha: Existe relación positiva y significativa entre el marketing digital y la

comunicación.
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Tabla 13 

Correlación entre el marketing digital y la comunicación 

Marketing 
Digital 

Comunicación 

Rho de 
Spearman 

Marketing 
Digital 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,591** 

Sig. (bilateral) . ,000 
N 106 106 

Comunicación 

Coeficiente de 
correlación 

,591** 1,000 

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 relación entre el marketing 

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

(correlación positiva considerable), así mismo, dado que se obtuvo un 

p=0,000<0,05 se acepta la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la comunicación. 
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V. DISCUSIÓN

Respecto al objetivo general, se obtuvo por medio del Rho de Spearman un valor 

de 0,627 (correlación positiva considerable), así mismo, dado que se contó con un 

p=0,000<0,05 se aceptó la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la fidelización 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 investigación de Gonzales y Torres 

(2018), pues comprobaron mediante un Rho de Spearman de 0,075 que existe 

correlación alta en cuanto al marketing digital y la fidelización, dado que mejor sea 

la interacción con el cliente por alguna red o plataforma social, mayor será el grado 

de confianza que genere con el cliente consiguiendo así 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 reportó que mediante un Rho de Spearman de 

0,043 se determinó una relación moderada en cuanto al marketing digital y la 

fidelización dentro de la empresa INCTEC SAC. En cuanto a lo teórico, 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 

aplicación digital para lograr la estimación y la aprobación del cliente, es decir, 

adquirir un favoritismo de parte del cliente, el marketing digital tiende a ser 

adaptable a cada persona y la razón es que cada promoción que se puede crear 

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

Asimismo, sobre la variable fidelización del cliente, Alcaide (2016, p. 34) 

manifiesta que esta es la segmentación de modo adecuado con base en la 

interacción que se estable, motivado por la necesidad de conocerlos un poco más, 

lo que lleva a conocer los hábitos y requerimientos que estos tienen frente a la 

prestación y mercadería que se le propone la empresa. De acuerdo con lo antes 

detallado, se establece que existe relación positiva y significativa entre el marketing 

digital y la fidelización 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 cercanía y confianza a los clientes pues se pone 

a su disposición la información de los servicios que se están ofreciendo además de 
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los datos y formas de contacto que tiene la empresa para que estos puedan efectuar 

la compra que más les satisfaga. 

En cuanto al objetivo específico 1, se obtuvo por medio del Rho de Spearman 

un valor de 0,579 (correlación positiva considerable), así mismo, dado que se contó 

con un p=0,000<0,05 se la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la información. Los resultados antes 

indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigación de Rubio 

(2019) quien encontró que implementar nuevas estrategias de marketing digital 

ayudaran al crecimiento de la empresa, dado que actualmente la mayoría de 

empresas presentan presencia en las redes sociales y diferentes plataformas lo que 

facilita proporcionar información, actualmente la empresa carece de presencia en 

internet y desconocen las diferentes herramientas tecnológicas razón por la cual la 

empresa no logra fidelizar clientes, comprobando mediante un Rho de Spearman 

de 0,002 que el marketing digital mantiene correlación con la fidelización de la 

clientela. 

Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Valle (2019) quien halló 

que el marketing digital tiene relación con la fidelización de la clientela (Rho de 

Spearman de 0,024), así mismo, se pudo identificar que no existe un seguimiento 

temporal de los clientes mediante alguna red social ya sea ofreciendo algún 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 comunicación continua con los clientes, si bien hace uso de redes sociales, 

desconocen cómo sacarle mayor provecho a estas redes y entregar información. 

En cuanto a lo teórico, es indispensable mencionar que según Quesenberry 

y Coolsen (2019, p. 3) el marketing digital se característica por la extensión 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 público; asimismo sobre la dimensión información, Budianto 

(2019, p. 301) refiere que es la información relevante y pertinente que se tiene sobre 

el cliente, la cual va más allá de conocer los gustos, expectativas y anhelos que 

este tiene en función de la demanda y mercadería que se ofrece en la empresa, 

pues también en este es importante detallar los medios y herramientas más 
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efectivas que posibilitan tanto entablar como mejorar la interacción con el cliente. 

De acuerdo con lo antes detallado, se establece que existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y esta dimensión en la empresa estudiada, 

pues esta forma de marketing permite poner a disposición la información que el 

cliente necesita para concretar una compra. 

Sobre el objetivo específico 2, se obtuvo por medio del Rho de Spearman un 

valor de 0,652 (correlación positiva considerable), así mismo, dado que se contó 

con un p=0,000<0,05 se aceptó la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y los incentivos. Los resultados antes 

indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigación de Viteri 

(2021) quien reportó 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, relacionándose así de manera mínima con sus clientes, 

desconociendo sus clientes potenciales y logrando una baja fidelización, dado que 

actualmente la gran mayoría de personas se relaciona mediante las redes sociales 

o algún aplicativo, por lo que no pueden ofrecer incentivos más apropiados, de 

acuerdo a lo mencionado se puede señalar que mediante el Rho de Spearman 

(0,035) se tiene correlación en cuanto al marketing digital y la fidelización de la 

clientela. 

Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Valle (2019) quien halló 

que el marketing digital se relacionó con la fidelización de la clientela (Rho de 

Spearman de 0,024), así mismo, se pudo identificar que no existe un seguimiento 

temporal de los clientes mediante alguna red social ya sea ofreciendo algún 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 comunicación continua con los clientes, si bien hace uso de redes sociales, 

desconocen cómo sacarle mayor provecho a estas redes. En cuanto a lo teórico, 

es indispensable mencionar a Puican y Malca (2021, p. 10559), los cuales expresan 

que el marketing digital está diseñado para establecer anuncios más estratégicos y 

dirigidos a público más específicos, influye en gran cantidad el comportamiento de 

compra, gracias a algoritmos se puede deducir lo que el cliente requiere sin 

mencionarlo. 
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Asimismo, sobre la dimensión incentivos, Khairawati (2019, p. 16) define que 

estos son todos aquellos beneficios que se proporcionan al cliente para 

recompensar su lealtad con la organización, consiguiendo de esta forma en ellos 

satisfacción 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 

retribución 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 relación 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 específico 3, se obtuvo por medio del Rho de Spearman 

un valor de 0,482 (correlación positiva media), así mismo, dado que se contó con 

un p=0,000<0,05 se aceptó la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la experiencia del cliente. Los resultados 

antes indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigación de 

Gonzales y Torres (2018), pues comprobaron mediante un Rho de Spearman de 

0,075 que existe una correlación alta respecto al marketing digital y la fidelización, 

dado que mejor sea la interacción con el cliente por alguna red o plataforma social, 

mayor será el grado de confianza que genere con el cliente consiguiendo así 

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 halló 

que el marketing digital tiene un grado de importancia alto, dado el mismo avance 

de la tecnología, el uso del internet es primordial hoy en día, ya que esta permite la 

interacción con el cliente de manera rápida y continua, de acuerdo a lo mencionada 

se puede establecer que el marketing digital incide de manera positiva para atraer 

y fidelizar clientes (Correlación de Pearson= 0,042), de esta manera consiguiendo 

lealtad y a la vez poder llegar a más clientes, lo que otorga una mejor experiencia 

al cliente. En cuanto a lo teórico, 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 serán adquiridos por un contratador o 

comprador, al momento de la interacción mediante internet ofrece un espacio donde 

se puede detallar los términos o estado del producto. 

Además, gracias a la tecnología se puede sugerir propuestas o productos a 

los clientes en base a sus gustos, estas ventajas no se pueden desaprovechar; 

asimismo sobre la dimensión experiencia del cliente, Darmawan et al. (2018, p. 47) 

define este como el primer contacto que se establece entre la organización a través 

del trabajador y el cliente, la cual en gran proporción de los eventos se caracteriza 

por ser más frustrante desde la perspectiva del cliente, pese a ser el eje principal 

en la consecución de la fidelización, 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 relación 

positiva y significativa entre el marketing digital y la experiencia de los clientes en 

la organización empresarial estudiada, pues al emplear marketing mediante internet 

se facilita el primer contacto con los clientes que hoy en día se caracterizan por 

navegar continuamente en este medio. 

En cuanto al objetivo específico 4, se obtuvo por medio del Rho de Spearman 

un valor de 0,591 (correlación positiva considerable), así mismo, dado que se contó 

con un p=0,000<0,05 se aceptó la hipótesis afirmando: Existe relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la comunicación. Los resultados antes 

indicados coinciden con los hallazgos presentados en la investigación de Valle 

(2019) quien halló que el marketing digital se correlaciona con la fidelización de la 

clientela (Rho de Spearman de 0,024), así mismo, se pudo identificar que no existe 

un seguimiento temporal de los clientes mediante alguna red social ya sea 

ofreciendo algún 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 comunicación continua con los clientes, si bien 

hace uso de redes sociales, desconocen cómo sacarle mayor provecho a estas 

redes. 
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Por otra parte, esto se asemeja a lo encontrado por Viteri (2021) quien 

reportó 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, relacionándose así de manera mínima con sus clientes, 

desconociendo sus clientes potenciales y logrando una baja fidelización, dado que 

actualmente la gran mayoría de personas se relaciona mediante las redes sociales 

o algún aplicativo, de acuerdo a lo mencionado se puede señalar que mediante el

Rho de Spearman (0,035) hay correlación respecto al marketing digital y la 

fidelización de la clientela. En cuanto a lo teórico, es indispensable mencionar a 

Petit et al. (2019, p. 45) pues establecen que la característica 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 dimensión comunicación, para Borda (2021, p. 29) esta 

es conocida como la base sobre la que se cimienta la labor de fidelización, 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 

será posible si es que se da una comunicación acertada entre la organización 

empresarial y el cliente, por esto es necesario gestionar esta interacción 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 relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la comunicación en la organización 

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

Según 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 fidelización del cliente presenta una 

calificación media por parte del 44,3%. En función a la prueba de correlación el P 

valor = .00, inferior a ,05; Rho de Spearman = 0,627; se concluye que existe relación 

positiva y significativa entre el marketing digital y la fidelización del cliente en la 

empresa Olguita Tours S.A.C. en la ciudad de Huaraz, 2022, lo anterior determina 

que a mayor calificación y/o percepción sobre las acciones de marketing digital que 

efectúa esta organización, los clientes se sentirán más fidelizados y optarán por 

seguir adquiriendo sus servicios. 

Primero: En relación con el primer objetivo específico se logró identificar que 

la dimensión información es calificada por el 37,7% como media, por el 36,8% como 

baja y por el 25,5% como alta. En función a la prueba de correlación realizada entre 

el marketing digital y la información con el P valor = .00, inferior a ,05; Rho de 

Spearman = 0,579; se concluye que existe relación positiva y significativa entre el 

marketing digital y la información, lo expresado pone en evidencia que el 

fortalecimiento del marketing digital permite que los clientes puedan tener 

información accesible y pertinente a las promociones y comunicaciones de la 

empresa fomentando el vínculo cliente-empresa. 

Segundo: Respecto el segundo objetivo específico se logró identificar que la 

dimensión incentivos es calificada por el 46,2% como baja, por el 28,3% como 

media y por el 25,5% como alta. En función a la prueba de correlación 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 relación positiva y significativa entre el 

marketing digital y los incentivos, este resultado refiere a que .la aplicación 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 vínculo ya 

que se verán incluidos como parte importante de la empresa. 

Tercero: Concerniente al tercer objetivo específico se logró identificar que la 

dimensión 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 función a la prueba de correlación 
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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 relación positiva y 

significativa entre el marketing digital y la experiencia del cliente, dicho resultado 

posibilita entender que la aplicación adecuada del marketing digital permite que los 

clientes gocen de una mejor experiencia en la interacción con la empresa, así como 

la prestación del servicio. 

Cuarto: Referente al último objetivo específico se logró identificar que la 

dimensión comunicación es calificada por el 40,6% como media, por el 36,8% como 

baja y por el 22,6% como alta. En función a la prueba de correlación realizada entre 

el marketing digital y la comunicación con el P valor = .00, inferior a ,05; Rho de 

Spearman = 0,591; se concluye que existe relación positiva y significativa entre el 

marketing digital y la comunicación, el resultado descrito permite destacar la 

importancia del marketing digital para lograr establecer una mejor comunicación 

con el cliente, ello debido a que este canal permite el intercambio de información 

de manera directa y el tiempo real. 
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VII. RECOMENDACIONES

Una vez contrastada la relación 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 consecución del incremento en el porcentaje 

de clientela fidelizada, bajo esta línea es necesario que la empresa se asesore con 

profesionales de informática y de marketing en redes sociales para la realización 

de un plan de marketing que contemple las plataformas más utilizadas y los 

contenidos con mayor audiencia para hacer un mejor uso de las plataformas de 

comunicación 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 específico 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 realización 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 necesaria la identificación de los horarios más pertinentes para estos 

eventos, así 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 motivarán a los clientes el seguir viajando con ella, así mismo 

de no ganarse ningún premio se tendrá presente que la empresa siempre 

compensa o premia a sus clientes. 

Tercero: En el caso de la experiencia del cliente se hace necesaria la 

implementación de un catálogo virtual con la información acerca de los destinos de 

viaje conjuntamente con las recomendaciones a la hora de trabajar dando pase a 

que el cliente conozca las características 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 área administrativa es capaz de realizar un documento 

PDF con toda la información necesaria para posteriormente publicarla en los 

canales digitales con los que cuenta la empresa.  

Cuarto: Siendo de vital importancia la comunicación 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 permitirá habilitar y fortalecer los canales de comunicación dado 

que aquellos clientes que se vean atendidos y cuenten con información precisa 

valorarán el esfuerzo que hace la empresa y no buscarán como otras opciones a la 

competencia. Al mismo tiempo la atención oportuna de las consultas permitirá 

dinamizar la venta de pasajes y será una fortaleza frente a otras empresas debido 

a que estas últimas contestan únicamente a las llamadas y a la atención presencial. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de operacionalización de variables 
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Anexo 2: Matriz de consistencia interna 
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Anexo 3: Instrumento 
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Anexo 4: Validación por juicio de expertos 
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Anexo 5: Fórmula para obtención de la muestra 

El tamaño de la muestra fue determinado mediante la siguiente fórmula 

estadística para poblaciones finitas: 

𝑛 =
𝑍2(𝑝 ∗ 𝑞)𝑁

𝐸2(𝑁 − 1) +  𝑍2(𝑝 ∗ 𝑞)

Dónde: 

n = tamaño de la muestra. 

Z = 1.96 valor de la distribución normal. 

N = Población conformada por 145 clientes. 

E = 5% de error de tolerancia. 

p = 50 %  

q = 50 %  

𝑛 =
1.962(0.5 ∗ 0.5)145

0.052(145 − 1) + 1.962(0.5 ∗ 0.5)

n = 106 usuarios de la empresa Olguita Tours S.A.C. de la ciudad de Huaraz. 
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Anexo 6: Carta de presentación 
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Anexo 7: Autorización de aplicación del instrumento 
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Anexo 8: Base de datos 

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL 

Dimensión 
D1 D2 D3 D4 

Indicador 
I1 

I2 
I3 I4 I5 I6 I7 I8 

preguntas P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 

1 
1 2 1 2 2 1 1 2 2 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 

2 
3 3 2 2 2 4 3 2 3 4 3 3 4 2 3 2 2 3 2 3 2 3 5 2 3 2 3 2 2 4 3 2 

3 
2 3 4 3 2 2 2 3 2 3 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 2 5 2 3 3 2 3 2 4 2 5 

4 
1 3 2 3 4 4 4 3 2 2 2 2 3 3 2 5 4 4 5 4 3 5 5 4 3 5 3 4 4 5 5 2 

5 
3 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 5 3 2 3 3 2 3 3 3 4 2 5 3 2 3 4 3 2 4 5 3 

5 
4 3 2 3 3 5 4 4 5 4 5 4 3 5 3 3 5 3 4 5 4 4 5 4 3 5 3 5 5 5 4 5 

6 
3 2 5 3 2 3 4 3 2 4 2 3 4 2 1 3 2 3 2 3 2 3 2 2 4 2 3 2 4 2 2 4 

7 
3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 3 1 4 2 2 2 2 4 3 2 2 3 2 3 2 3 3 1 3 3 3 

8 
1 3 2 3 3 1 3 1 3 2 3 2 3 2 1 3 1 2 4 3 3 3 2 2 1 3 2 3 4 4 2 3 

9 
3 3 3 3 4 2 2 2 2 4 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 3 1 3 1 3 3 2 3 2 

10 
2 3 2 3 2 5 3 4 2 2 3 3 5 4 3 5 3 4 4 5 5 3 3 3 2 5 2 4 2 2 3 2 

11 
2 3 2 3 2 1 2 3 1 3 2 1 2 2 3 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 1 2 3 2 2 2 

12 
3 3 3 2 3 4 2 3 2 3 2 3 2 3 2 5 2 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 4 3 5 2 2 

13 
2 2 3 3 2 4 4 2 4 3 5 2 3 5 4 4 5 4 3 5 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 

14 
3 4 3 2 4 5 3 2 3 3 4 3 2 2 3 3 2 3 4 3 2 2 3 3 2 4 2 3 3 2 3 2 

15 
2 3 2 2 2 1 1 2 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 
3 2 2 1 3 2 3 4 2 3 2 3 3 2 4 2 2 3 2 3 2 3 1 3 2 2 2 2 3 3 2 4 

17 
3 3 2 4 2 3 2 4 2 2 2 3 2 4 4 3 5 3 4 4 5 2 3 2 2 3 2 3 2 3 5 3 

18 
2 3 2 3 2 1 2 1 2 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 3 2 1 2 3 

19 
2 1 2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 1 3 2 2 2 2 2 1 

20 
3 2 3 2 4 2 3 2 4 2 3 3 3 2 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 1 3 1 3 2 2 1 3 

21 
3 2 3 2 4 2 3 3 1 3 2 3 3 2 5 4 4 5 4 3 5 5 4 3 5 3 4 4 5 5 2 3 
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22 
2 2 2 2 3 3 2 4 2 2 3 2 2 2 4 3 2 3 2 2 4 2 3 2 4 3 3 2 2 3 3 3 

23 
2 3 2 2 3 3 4 2 3 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 2 

24 
2 2 1 2 2 1 2 1 1 2 3 2 2 2 1 3 2 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 3 2 

25 
3 2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 4 2 4 3 5 2 3 5 4 4 5 4 3 5 2 3 2 

26 
2 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 2 4 3 5 2 3 5 4 3 5 5 3 3 3 5 5 3 5 5 4 

27 
2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 2 3 3 4 3 4 3 5 3 4 4 5 2 3 2 2 3 2 3 2 3 5 

28 
2 4 5 3 2 3 3 2 5 3 2 3 4 3 2 1 3 3 3 2 3 2 2 2 3 3 2 3 3 3 4 2 

29 
5 3 3 3 2 3 2 5 5 4 4 5 4 3 5 5 3 3 3 5 5 2 5 3 3 5 3 3 5 4 3 2 

30 
3 3 4 3 4 5 2 3 5 5 3 5 3 5 3 5 5 5 3 2 4 3 3 5 5 3 3 3 5 2 3 4 

31 
3 4 3 4 3 3 4 3 4 2 5 4 5 3 5 4 3 4 4 3 4 5 4 3 5 3 4 4 5 4 2 3 

32 
3 3 2 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 4 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 2 

33 
2 4 3 4 3 3 5 5 3 3 5 3 4 3 4 2 3 5 4 3 5 5 3 3 3 5 5 3 3 5 4 4 

34 
3 3 3 3 4 2 5 4 4 5 4 3 5 5 4 3 5 3 4 4 5 5 2 4 3 3 2 5 3 2 3 5 

35 
2 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 3 3 3 1 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 1 1 2 3 2 2 2 

36 
4 3 2 3 3 2 3 2 2 4 3 2 3 2 2 3 2 3 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 2 5 2 

37 
2 3 2 3 2 3 1 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 4 2 3 3 2 1 3 2 3 2 1 4 3 

38 
2 4 3 2 4 4 2 4 3 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 4 2 5 

39 
2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 4 5 2 3 2 3 3 2 3 2 2 4 3 2 2 3 3 2 2 2 3 2 

40 
1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 1 3 2 2 1 3 2 1 2 2 2 

41 
2 2 3 3 2 3 3 5 3 2 2 3 2 2 3 2 4 3 2 3 3 2 4 2 3 2 2 2 2 3 3 4 

42 
4 4 2 4 3 2 4 3 2 5 3 2 2 3 3 5 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 4 

43 
2 2 3 2 3 2 3 2 3 4 3 2 3 3 2 3 2 3 3 5 3 2 3 3 2 3 2 3 4 2 2 2 

44 
2 3 5 2 3 2 5 4 3 2 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 4 3 2 2 4 3 2 3 4 4 2 4 

45 
2 2 1 3 2 3 2 1 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 4 1 3 2 3 4 2 3 3 1 3 2 

46 
2 2 5 2 3 3 4 3 5 3 4 4 5 2 3 2 2 3 2 3 2 3 5 2 3 4 3 2 3 3 2 3 

47 
2 1 2 3 2 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 1 1 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 3 

48 
2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 3 2 3 2 3 2 1 

49 
3 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 4 3 2 4 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 2 4 3 2 
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51 
4 4 4 3 2 2 2 2 4 4 5 2 3 3 2 3 3 3 5 5 2 3 2 2 2 3 3 4 4 2 5 3 

52 
3 5 2 4 2 2 5 2 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 4 3 5 2 2 2 3 2 2 2 2 2 4 3 

53 
3 2 2 2 4 2 1 2 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 4 3 2 2 2 2 3 2 1 3 2 

54 
3 2 3 2 2 2 2 1 2 2 1 2 3 2 2 2 1 2 3 2 2 1 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 

55 
4 2 4 3 3 3 5 5 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 5 5 3 3 5 2 4 3 5 2 5 3 5 

56 
2 2 2 4 3 2 2 2 3 2 4 2 2 3 2 3 2 3 1 3 2 3 2 3 2 1 2 3 4 2 2 2 

57 
3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 4 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 2 4 2 2 2 3 2 4 2 2 3 

58 
3 2 3 3 2 3 3 3 4 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 4 2 2 4 2 3 2 2 4 3 

59 
4 3 3 2 5 4 3 4 3 5 5 3 3 3 5 4 3 5 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 5 

60 
2 5 3 3 5 4 3 5 3 5 5 2 5 2 5 3 3 5 3 4 5 4 4 5 4 3 5 3 5 3 4 2 

61 
2 2 2 3 2 3 5 2 3 2 3 3 2 3 2 5 4 3 2 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 4 3 2 

62 
2 3 2 2 2 2 3 2 1 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 4 3 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 

63 
3 2 5 4 3 3 2 3 3 2 4 2 2 4 3 3 2 3 2 2 2 2 2 4 2 4 3 2 3 4 2 3 

64 
2 2 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 3 3 4 3 4 3 4 4 2 3 3 2 3 4 3 2 2 3 3 

65 
2 2 1 2 3 1 3 2 1 2 2 1 3 2 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 

66 
3 3 2 2 2 3 2 3 2 4 2 2 4 3 2 3 4 3 3 3 2 3 3 5 3 2 2 3 3 2 2 4 

67 
3 2 4 5 3 5 4 4 5 3 5 3 5 5 5 3 2 4 3 3 5 5 3 3 5 2 2 3 5 3 2 5 

68 
2 1 2 3 2 3 2 1 3 2 3 2 1 2 1 2 1 1 3 2 2 1 2 3 3 1 2 2 1 3 1 2 

69 
3 4 3 5 5 3 3 3 5 3 5 3 4 4 5 2 3 3 5 3 4 5 4 5 3 4 3 4 3 4 4 2 

70 
2 2 2 2 2 4 4 2 2 4 2 3 2 2 3 3 4 3 4 3 4 4 2 3 3 2 3 4 3 2 2 3 

71 
5 3 5 3 3 3 2 2 2 4 3 2 2 2 2 3 4 2 2 3 3 5 4 3 5 3 4 4 5 5 3 3 

72 
3 1 2 3 2 3 2 3 3 2 4 2 2 3 3 4 2 2 3 3 5 4 3 5 3 4 4 5 5 3 3 3 

73 
3 4 5 4 2 4 5 4 3 3 4 5 3 4 3 5 3 4 3 3 4 5 3 4 3 4 3 4 4 4 4 2 

74 
3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 1 2 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 

75 
5 5 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 5 2 3 3 5 3 3 3 5 5 2 5 3 3 5 3 3 5 3 3 

76 
2 4 5 2 2 4 2 4 3 3 2 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 3 

77 
1 2 3 2 1 2 2 3 3 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 1 2 2 2 2 1 2 3 2 2 2 

78 
2 2 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 1 2 1 3 2 3 2 3 2 3 2 
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79 
1 2 3 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 3 2 3 2 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 

80 
2 3 3 2 2 3 3 4 3 4 3 4 4 2 3 3 2 3 4 3 2 2 3 3 4 2 5 4 5 3 5 4 

81 
2 1 3 2 3 2 1 2 4 2 3 2 4 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 4 3 2 4 2 3 2 

82 
4 4 5 4 3 3 5 4 3 5 5 4 4 5 4 5 2 3 3 5 3 3 3 5 5 2 5 2 2 3 5 3 

83 
2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 4 3 2 2 4 2 2 2 2 3 2 3 2 4 2 3 3 3 2 3 2 3 

84 
2 2 3 2 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 4 2 4 3 5 2 3 5 4 4 5 4 3 5 2 3 2 2 

85 
4 3 5 4 5 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 5 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 

86 
1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 3 2 2 1 2 3 1 2 3 2 1 2 2 2 3 3 2 1 2 2 2 

87 
4 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 2 1 3 1 3 2 2 1 3 2 3 2 1 2 3 2 3 2 4 

88 
3 3 3 4 3 1 3 2 2 4 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 1 2 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 

89 
2 3 2 2 4 2 3 2 4 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 4 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 4 

90 
2 1 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 3 2 

91 
3 3 3 5 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 4 3 3 2 3 3 3 3 1 2 4 3 2 2 3 2 2 

92 
4 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 1 2 4 2 3 2 4 2 2 2 4 3 2 2 2 3 2 

93 
2 1 3 2 2 1 3 2 2 1 2 3 1 3 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 

94 
3 5 3 5 5 2 5 2 2 4 3 4 3 4 4 2 4 3 3 5 5 3 3 5 5 4 3 3 4 3 4 5 

95 
2 1 3 2 3 3 1 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 4 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 1 

96 
2 1 2 3 2 1 2 3 3 3 1 3 2 2 2 2 2 2 1 2 3 2 3 3 2 1 3 2 3 2 1 1 

97 
3 3 2 4 2 2 2 3 3 3 2 3 2 3 5 4 3 2 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 4 3 2 1 

98 
2 2 2 3 4 2 3 2 1 2 1 2 3 1 3 3 2 3 2 3 2 1 2 4 3 3 3 3 3 3 2 3 

99 
1 3 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 2 2 3 1 2 2 1 3 2 2 1 2 2 1 2 1 2 2 1 3 

100 
2 1 2 3 2 2 2 1 3 2 1 2 2 1 2 3 2 3 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 2 1 2 3 

101 
2 2 3 3 2 2 4 2 2 2 2 3 2 5 3 5 4 2 2 4 3 5 2 4 2 2 3 2 4 3 3 2 

102 
2 5 5 4 4 5 4 3 5 4 4 3 3 5 4 3 4 5 3 4 3 4 3 5 3 3 3 5 5 2 5 5 

103 
3 2 1 2 3 1 2 2 1 1 2 2 2 2 2 1 2 1 3 2 2 1 2 2 3 2 2 3 2 2 3 3 

104 
2 2 4 3 2 2 2 2 4 2 3 3 3 2 5 2 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 4 3 5 2 2 3 

105 
2 2 3 2 4 3 2 4 2 2 2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 4 3 2 1 3 3 3 3 2 

106 
2 3 2 5 4 3 4 2 3 3 5 3 4 4 5 5 4 3 3 5 3 3 5 4 4 5 4 3 5 3 4 5 
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VARIABLE 2: Fidelización del cliente 

Dimensión 
D1 D2 D3 D4 

Indicador 
I1 

I2 
I3 I4 I5 I6 I7 I8 

preguntas P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 

1 
2 1 2 3 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 
2 3 2 4 3 3 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 
3 4 2 2 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 
2 4 3 2 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 2 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 
2 3 3 2 3 3 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 3 2 5 3 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 2 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 4 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 

11 
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 3 2 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 
5 2 2 2 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 5 2 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 
4 2 4 3 5 2 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 
3 2 2 3 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 
2 3 2 1 2 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 
2 3 2 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 3 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 3 2 2 2 3 2 4 3 2 4 3 3 3 3 3 2 1 2 3 3 1 4 2 2 2 2 4 3 1 3 2 

22 
5 2 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 
1 2 2 3 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 



70 
 

24 
2 3 2 3 3 5 3 5 3 3 2 3 3 2 3 1 2 3 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 1 2 3 2 

25 
4 2 2 2 4 3 2 2 3 2 3 1 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 3 5 3 3 2 5 3 4 2 5 

26 
5 4 4 3 3 5 4 3 5 2 3 5 5 3 5 5 3 3 3 5 5 3 3 5 2 5 5 4 4 5 4 5 

27 
4 2 2 4 2 3 2 2 2 3 2 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 4 3 3 2 4 3 3 2 3 3 3 

28 
3 3 2 4 4 2 5 2 2 1 2 4 3 2 2 3 2 5 3 2 3 4 3 2 4 2 2 4 3 2 3 4 

29 
4 3 4 4 5 4 3 3 2 3 3 5 4 4 3 3 3 5 5 2 5 2 5 3 4 3 5 4 3 5 5 3 

30 
5 4 4 5 4 5 4 3 5 3 3 4 3 4 5 4 4 5 4 5 2 3 3 3 3 3 4 3 3 2 3 2 

31 
5 2 4 2 3 5 4 4 5 3 4 5 4 3 4 4 5 4 2 5 5 3 3 5 5 3 3 5 5 3 5 3 

32 
5 3 2 3 4 3 3 3 3 3 5 3 4 3 4 3 4 4 2 4 3 3 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 

33 
3 5 5 3 3 3 5 4 5 4 3 3 5 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 2 4 5 4 3 3 4 

34 
2 3 2 3 3 5 3 5 3 3 5 4 4 5 4 3 5 2 3 2 5 3 4 3 5 2 3 2 2 3 2 3 

35 
2 1 3 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 3 3 2 1 1 2 3 2 2 2 1 1 2 3 2 3 2 3 2 

36 
4 3 2 1 3 3 3 2 2 3 4 2 3 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 4 3 

37 
5 2 3 2 5 4 2 3 2 2 4 2 3 2 4 2 2 2 4 2 2 5 2 2 2 3 3 2 5 4 5 3 

38 
2 4 2 2 4 2 3 2 2 1 2 4 3 3 3 2 2 1 4 3 5 3 4 4 5 2 2 3 3 4 3 3 

39 
3 3 5 5 2 3 3 5 3 3 3 5 5 5 5 3 3 5 4 5 3 4 2 5 3 5 3 3 3 5 4 3 

40 
2 1 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 1 2 1 2 3 2 3 2 2 1 3 2 1 2 3 2 3 2 

41 
5 5 4 3 5 4 3 4 5 3 4 3 4 3 5 3 3 3 5 3 3 2 3 4 4 3 3 4 3 4 5 3 

42 
2 2 4 2 4 3 2 3 3 2 3 4 2 3 2 3 3 2 5 2 2 2 3 2 4 3 3 3 2 5 2 3 

43 
5 2 3 5 5 2 5 3 5 4 3 5 3 5 5 2 5 5 4 2 3 3 5 3 3 4 3 4 5 3 4 3 

44 
4 2 4 3 5 2 3 5 2 5 3 4 4 5 2 3 2 2 4 2 2 5 2 2 5 5 3 4 3 4 3 4 

45 
2 2 3 3 3 2 2 4 2 4 3 3 2 5 3 2 3 5 3 3 5 3 5 3 4 3 4 3 3 3 1 3 

46 
3 5 3 2 2 3 4 5 2 5 4 3 5 3 4 4 5 5 2 2 4 4 2 2 4 2 2 4 2 3 2 4 

47 
1 3 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 2 1 2 3 2 1 2 2 3 2 2 3 2 1 1 

48 
2 2 2 3 2 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 1 2 2 3 2 3 2 1 2 3 2 3 

49 
3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 4 3 2 3 2 3 3 2 1 2 3 4 2 5 2 4 3 2 4 3 3 

51 
2 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 4 2 3 3 3 2 4 2 4 3 5 2 3 2 5 2 3 3 2 4 

52 
4 3 2 4 2 3 4 2 4 4 5 4 3 5 5 4 3 5 5 3 2 2 3 3 2 3 4 3 4 3 4 4 
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53 
3 3 2 3 2 3 3 2 2 1 4 2 3 3 3 2 5 2 1 3 2 3 4 3 3 2 3 3 1 2 3 2 

54 
3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 2 1 2 2 3 2 3 2 3 1 3 2 2 1 

55 
3 5 5 2 5 2 5 3 5 4 5 3 4 3 4 3 3 5 5 3 3 3 5 2 3 4 3 4 5 3 3 5 

56 
2 2 2 2 4 3 3 2 3 3 5 2 3 3 4 3 5 3 2 3 3 5 4 3 5 3 4 4 1 3 3 3 

57 
2 3 2 1 2 2 3 1 2 3 3 3 2 3 2 3 5 4 5 4 3 5 2 2 5 3 2 3 2 2 2 1 

58 
2 2 3 2 3 2 3 1 3 2 3 3 2 3 2 4 2 3 3 4 2 5 4 4 5 3 4 4 2 3 2 1 

59 
5 3 5 3 5 5 5 4 3 4 3 3 5 5 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 5 4 3 5 4 3 5 5 

60 
4 4 5 4 5 2 3 2 4 3 3 3 5 5 4 4 5 4 3 5 3 5 5 5 3 3 3 4 3 4 3 4 

61 
2 2 4 3 2 1 3 3 3 3 2 3 2 1 2 3 3 1 5 4 4 5 4 3 5 3 2 2 2 3 2 2 

62 
1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 3 1 2 3 2 1 2 2 2 3 2 1 2 2 2 3 2 3 3 2 2 

63 
2 4 2 2 5 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 3 5 3 2 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 

64 
1 4 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 4 2 3 3 2 3 1 3 2 3 3 2 1 

65 
2 2 1 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3 1 2 3 1 3 2 1 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 1 

66 
2 4 3 3 2 5 3 2 2 3 3 2 5 3 2 3 4 3 3 5 2 3 5 4 4 5 4 1 2 4 3 2 

67 
4 3 5 5 3 3 3 5 3 5 4 3 5 5 5 3 3 5 2 4 3 5 2 5 4 4 3 5 5 3 3 5 

68 
2 1 2 1 2 2 1 3 3 1 3 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 1 1 1 2 4 2 3 2 4 1 2 

69 
4 3 4 3 5 3 3 3 3 5 5 3 3 5 5 4 4 5 4 3 5 3 5 3 4 3 4 3 4 3 5 5 

70 
4 3 2 2 2 2 3 3 2 4 3 5 2 3 5 4 4 5 2 4 4 2 4 3 3 2 2 3 2 4 3 2 

71 
3 1 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2 3 4 3 4 3 4 4 3 4 2 5 4 4 3 

72 
2 4 3 3 2 3 2 2 5 3 3 2 4 3 2 4 2 2 3 2 3 4 3 2 1 3 3 3 3 3 2 4 

73 
3 1 2 4 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 4 3 2 3 3 3 3 3 2 2 5 2 2 3 5 3 2 

74 
2 2 3 1 2 2 1 3 2 2 1 2 2 1 3 2 3 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 

75 
3 5 5 3 3 5 2 2 3 4 3 4 3 4 5 2 5 3 3 5 3 3 5 4 5 3 3 5 5 3 4 3 

76 
3 3 2 1 3 2 3 2 3 2 3 3 2 4 1 3 2 3 5 4 3 2 3 3 5 3 2 4 4 2 4 2 

77 
3 4 2 2 3 3 5 4 3 2 3 2 2 2 3 3 2 4 2 2 2 1 2 2 3 2 4 2 3 3 3 4 

78 
2 2 3 2 4 4 3 2 3 3 2 2 3 2 1 3 2 3 2 2 2 3 2 2 2 1 2 3 2 2 2 1 

79 
2 3 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 3 2 1 2 3 2 1 2 2 1 2 2 3 2 3 1 2 3 2 2 

80 
3 2 4 3 3 2 4 4 2 5 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 2 2 3 1 2 4 3 2 2 
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81 
2 3 2 3 2 1 2 3 3 3 5 4 3 3 2 3 3 2 5 4 3 5 5 4 3 5 3 4 2 3 2 2 

82 
3 5 5 3 3 5 3 4 3 4 5 3 4 3 4 3 4 4 3 3 5 4 4 3 5 2 4 4 3 5 3 4 

83 
1 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 1 2 2 1 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 3 2 3 2 3 2 3 

84 
2 2 2 3 2 4 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 4 2 

85 
3 4 3 4 3 4 4 3 2 5 4 3 4 5 5 4 3 5 3 3 5 3 4 5 3 3 5 3 4 3 4 3 

86 
2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 3 3 1 3 3 3 2 3 3 2 3 2 1 2 3 1 3 3 3 2 3 2 

87 
3 2 4 2 2 3 2 3 2 3 4 2 3 2 4 2 3 3 1 3 1 3 3 3 4 3 3 4 2 3 2 4 

88 
2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 3 2 4 2 2 3 3 3 4 3 4 4 4 2 3 2 4 2 2 3 2 3 

89 
5 3 3 3 3 3 5 2 5 4 3 4 3 5 5 3 5 3 5 2 3 3 4 4 4 3 5 3 4 5 4 3 

90 
2 3 2 1 2 1 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 1 2 1 2 2 1 

91 
3 2 2 3 2 3 3 4 5 2 2 3 3 5 4 3 5 3 2 2 4 4 2 2 2 3 2 3 3 2 5 1 

92 
4 3 2 2 2 3 5 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 5 2 3 2 5 4 3 2 2 3 4 3 2 3 2 

93 
3 2 1 2 3 2 2 3 2 1 2 3 2 3 3 2 2 1 3 2 2 2 3 2 1 2 3 3 2 3 2 3 

94 
3 4 5 4 5 3 4 3 3 5 5 3 4 3 3 5 5 3 3 3 5 5 3 5 5 3 4 3 5 3 5 5 

95 
3 2 3 3 2 4 1 3 2 2 3 2 2 3 3 4 3 4 5 4 3 5 5 4 3 5 3 4 3 2 2 2 

96 
5 2 2 2 3 2 4 3 3 3 4 2 2 2 2 4 3 2 2 2 3 2 4 3 2 2 2 2 4 3 2 2 

97 
2 4 3 5 2 3 5 4 4 4 3 3 3 2 2 2 2 2 2 4 2 2 4 3 3 2 3 2 1 3 3 2 

98 
3 2 3 2 3 2 3 2 4 2 2 2 2 1 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 1 2 3 2 2 2 2 

99 
3 3 1 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 1 2 1 2 2 3 2 1 2 2 1 2 1 2 2 3 2 2 2 

100 
3 2 2 2 1 2 3 2 2 1 2 2 3 2 2 3 2 2 2 1 3 3 2 3 2 1 2 1 2 3 2 2 

101 
2 3 3 4 2 5 4 5 3 2 3 2 1 2 3 3 1 4 3 2 3 2 3 2 1 2 2 2 3 2 2 3 

102 
3 5 5 2 5 3 3 5 5 4 4 5 4 5 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 5 5 3 2 5 5 4 4 

103 
3 2 3 2 4 3 2 4 2 3 2 3 2 1 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 1 4 3 3 3 3 

104 
3 1 2 4 3 3 3 2 2 2 2 3 2 3 1 3 2 3 3 4 4 5 2 3 2 2 3 2 3 3 2 3 

105 
3 3 4 2 5 4 4 2 5 2 4 3 2 3 4 4 2 2 3 2 5 3 4 2 2 5 4 3 3 2 3 4 

106 
3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 2 3 3 5 3 2 3 3 2 2 2 2 3 4 2 3 3 3 2 3 
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Anexo 9: Detalle de fiabilidad 

Variable Marketing Digital 

 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total de 

elementos corregida 

Alfa de Cronbach si 

el elemento se ha 

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 ,570 ,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 ,477 ,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 Fidelización del cliente 

 

Media de escala si 

el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 

si el elemento se ha 

suprimido 

Correlación total de 

elementos corregida 

Alfa de Cronbach si 

el elemento se ha 

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 

evaluación de los coeficientes de alfa de Cronbach: 

Tabla 14  

Coeficientes de alfa de Cronbach 

Coeficiente alfa 
Nivel de 

confiabilidad 

> 0.9 Excelente 

> 0.8 Bueno 

> 0.7 Aceptable 

> 0.6 Cuestionable 

> 0.5 Pobre 

< 0.5 Inaceptable 

Nota. De acuerdo con Flick (2020, p.30) 

Confiabilidad de la variable marketing digital 

Tabla 15 

Análisis 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 Fidelización del cliente 

Tabla 16 

Análisis de fiabilidad de la variable fidelización 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 fidelización del cliente mantiene una confiabilidad 

excelente. 
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Anexo 10: Evidencia de trabajo de campo 
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