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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el
marketing digital y fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.
en el Emporio Comercial de Gamarra 2022. Este estudio fue de tipo aplicada, con
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, nivel relacional y de corte transversal,
aplicado a una muestra aleatoria de 50 clientes de la empresa. Con respecto a los
resultados inferenciales, se evidencio que las dimensiones, visibilidad, difusion de
contenido, interaccidn con la variable fidelizacion de los clientes se correlacionan
de manera positiva y alta con un coeficiente R de Pearson igual a 0.888, 0.740 y
0.892 respectivamente, asi mismo que, la dimensién segmentacion con la variable
fidelizacion del cliente correlacionan de manera positiva y moderada con un R de
Pearson igual a 0.584. Por ultimo, se concluyd la existencia de una relacion positiva
y alta entre la variable marketing digital y fidelizacion del cliente con un coeficiente

R de Pearson igual a 0.930.
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Abstract

The main objective of this study was to determine the relationship between digital
marketing and customer loyalty of the company Leska Di Charlotte E.Il.R.L. in the
Gamarra Commercial Emporium 2022. This study was of a applied type, with a
quantitative approach, non-experimental design, relational level and cross-
sectional, applied to a random sample of fifty clients of the company. Regarding the
inferential results, evidence that the dimensions, visibility, content dissemination,
interaction with the customer loyalty variable are positively and highly correlated
with a Pearson's R coefficient equal to 0.888, 0.740 and 0.892 respectively, as well
as the segmentation dimension with the customer loyalty variable correlated
positively and moderately with a Pearsons R equal to 0.584. Finally, the existence
of a positive and high relationship between the variable digital marketing and
customer loyalty with a Pearson's R coefficient equal to 0.930 was concluded.

Keywords: Digital marketing, Client, Sale, Product
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing digital es aquel recurso primordial que necesitan las
organizaciones, especialmente en el comercio, donde tratan de abarcar mayor
mercado, a fin de lograr tener mayores clientes, para esto también se hace uso de
este tipo de marketing para alcanzar la lealtad de los consumidores de un
determinado sector. Con ello Santes (2017, p.29), respecto al marketing digital, en
México, el 36% de las personas participantes de un estudio sefialaron que usan el
internet para realizar compras en linea, ademas el 79% usa con frecuencia sus
redes sociales, asi mismo el 44% de las personas indican que es necesaria la
especializacion del marketing electronico. Por otro lado, Rachmawati et al., (2021,
p.1434), con respecto a la fidelizacién del cliente, en Indonesia, las empresas
manifiestan que una buena calidad e imagen de marca solo tiene una influencia del

25.8% en la fidelidad de sus clientes.

Asimismo, Choudhury (2019, p.305) menciona que en Bangladesh, se ha
podido hallar que en el mercado textil se esta usando mucho el marketing digital,
pero son muy bajas en comparacién con otros sectores manufactureros, debido a
gue no le toman mucha importancia y que cuentan con unas pocas organizaciones
gigantes, no obstante, en este sector también estan presentes las pequefas y
medianas organizaciones, donde la mayoria de las actividades de marketing digital
se llevan a cabo con la ayuda de correos electrénicos, sitios webs y mercados
electrénicos, ignorando los beneficios potenciales que podrian ser obtenidos

mediante el uso de anuncios publicitarios y enlaces patrocinados

En el Peru, Lavanda et al. (2021, p.11) indica que se ha podido verificar que
las empresas por motivo de la pandemia, han podido adaptarse a la nueva realidad,
haciendo uso de la tecnologia, mediante la implementacion del marketing digital,
con lo cual se comprobd que el 56% del total de las microempresas sienten la
seguridad de empezar a usar plataformas digitales, donde no es de importancia el
sector de trabajo en las cuales estan incorporados. En ese sentido, Pierrend (2020)
menciona que la retencion de los clientes en las organizaciones peruanas es un
factor determinante y directo para alcanzar relevancia en el mercado, pero muchas

empresas no logran solventar y tener satisfechos a sus clientes, es asi que el 63%



de las entidades comerciales no pueden retener a sus clientes a pesar de sus

constantes estrategias.

Ante lo argumentado, se planteé como problema general: ¢Cual es la
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska
Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 20227 De igual manera,
los problemas especificos seran: (a) ¢Cual es la relacion entre la visibilidad del
marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte
E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 20227, (b) ¢ Cual es la relacion entre
la difusion del contenido del marketing digital y la fidelizacion del cliente de la
empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 20227,
(c) ¢Cuadl es la relacion entre la segmentacion del cliente del marketing digital y la
fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el Emporio
Comercial de Gamarra, 20227, d) ¢Cual es la relacion entre la interaccion del
marketing digital y la fidelizacién del cliente de la empresa Leska Di Charlotte

E.l.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 20227?.

Por lo tanto, se dio a conocer ciertos parametros en las cuales permiten
lograr un nivel de validez a la investigacion, por ende se presentd como justificacion
tedrica, aquellas referencias que sirvieron de base para la correcta secuencia del
ciclo investigativo, el cual se empezé por la recopilacién de informacién, para
después mantener un control en la informacioén y analizar qué informacion es de
utilidad para la investigacion, es por ello que se recurrié a revistas indexadas, tesis,
doctorados que contribuyan a las bases teoricas de dicho estudio especializado.
Asi mismo, se baso en la teoria del marketing digital como apoyo estratégico, para
la variable independiente, y la teoria de la fidelizacion del cliente, para la variable
dependiente.

Por otro lado, tomando en cuenta la justificacién practica, es aqui donde
todos los conocimientos tedricos fueron plasmados en la identificacion y analisis de
la actual situacion que enfrenta la empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el
Emporio Comercial de Gamarra, poder comprender como es que el nivel de
marketing digital presenta limitaciones, y porque no se alcanza la fidelizacion de
sus clientes. Asi mismo, con el uso de la teoria del marketing digital como apoyo



estratégico, la cual indica que las empresas utilizan este marketing como una
estrategia para contribuir en la decision de adquisicion del cliente, se ha podido
tomar en cuenta para evaluar posibles estrategias de posicionamiento, con la

finalidad de obtener el alcance de mayor cantidad de clientes.

Ademas, el estudio presenta justificacion social, pues al obtener el
diagnéstico tras los resultados, no solo permitira tomar medidas pertinentes en
beneficio de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de
Gamarra, sino también que impulsa la motivacion para la realizacion de mayores
estudios cientificos que brinden la apertura a posible impacto positivo en el sector
comercial. Finalmente, de manera metodoldgico, la informacion servird como base
para investigaciones posteriores al estudio, ademas, que los instrumentos que se

apliquen podran ser aplicados en contextos similares.

Para su logro, se presentd como objetivo general: Determinar la relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di
Charlotte E.I.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022; teniendo como
objetivos especificos: a) Identificar la relacién entre la visibilidad del marketing
digital y la fidelizacién del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el
Emporio Comercial de Gamarra, 2022. b) Establecer la relacion entre la difusion del
contenido del marketing digital y la fidelizacién del cliente de la empresa Leska Di
Charlotte E.l.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022. c) Determinar la
relacion entre la segmentacion del cliente del marketing digital y la fidelizacion del
cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de
Gamarra, 2022 y d) Determinar la relacion entre la interaccion del marketing digital
y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio
Comercial de Gamarra, 2022.

Mientras que la hipotesis general es: Existe relacion significativa entre el
marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte
E.l.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022; mientras que las especificas:
a) Existe relacion significativa entre la visibilidad del marketing digital y la
fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio

Comercial de Gamarra, 2022. b) Existe relacion significativa entre la difusion del



contenido del marketing digital y la fidelizacién del cliente de la empresa Leska Di
Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022. c) Existe relacion
significativa entre la segmentacion del cliente del marketing digital y la fidelizacion
del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de
Gamarra 2022. d) Existe relacidon significativa entre la interaccion del marketing
digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el

Emporio Comercial de Gamarra, 2022.



ll. MARCO TEORICO

Para dar inicio al estudio de las variables, se tomara en cuenta investigaciones
previas, tomando en cuenta el enfoque nacional e internacional, considerando de
esa manera los principales hallazgos para una mejor comprension y analisis en el

ciclo de investigacion.

Por tanto, en cuanto al enfoque nacional, Chavez et al. (2020) afirm6 que en
su indagacion, tuvo el fin de determinar la conexion del uso de redes sociales con
la fidelizacidn del cliente. Desde el punto de vista metddico, esta investigacion fue
catalogada como explicativo correlacional, de caracter no experimental. Asimismo,
la muestra quedd constituida por 318 clientes y el instrumento propuesto fue el
cuestionario. Los resultados primordiales fueron que la comunicacion con un 69.4%
y la calidad de atencién con un 76.8% son los principales componentes que
contribuyen en la fidelizacion del cliente. Concluyendo que el uso de redes sociales

se relaciona elocuentemente con la fidelizacién del cliente.

Asimismo, Glener (2018) sefial6 que su investigacion mantenia como
propésito fundamental hallar la conexidn efectiva entre el marketing relacional y la
retencion del cliente. Ademas, tomando en cuenta la perspectiva metddica, dicha
investigacion fue de caracter cuantitativo, predominando como caracteristicas no
experimental y correlacional, asimismo manejé una muestra compuesta por 239
participantes, con la finalidad de que se les apligue un cuestionario. En
consecuencia, se pudo encontrar que segun el 77% de los clientes indicaron que
hay un marketing relacional regular, mientras que 70.7% respondié que hay una
regular fidelizacién por parte de la compafiia. Concluyendo, que esta presente una
conexién significante entre el marketing relacional y la retencién, debido a que la
sig. bil. registré un valor de 0.00, mientras que el coeficiente de correlacion arrojo

un resultado de 0.381, confirmando que existe una relacion positiva débil.

Ademas, Moreno y Noriega (2017), indicaron que en su estudio, tuvieron
como propasito principal de evaluar el efecto de la mercadotecnia online sobre la
retencion del cliente. Ademas, tomando en cuenta la perspectiva metodica, dicha
investigacion fue de caracter cuantitativo, explicativo correlacional, asimismo
manejo una muestra compuesta por 122 clientes y utilizaron el cuestionario como

instrumento. Los hallazgos principales fueron que el 43.4% estuvo totalmente de



acuerdo de que las redes sociales son importantes para la publicidad de la
companiia y el 51.6% estuvo totalmente de acuerdo de que la comunicacion de las
novedades de los productos de la empresa se realice constantemente. Concluyeron
que el marketing digital posee un efecto positivo en la fidelizacion del cliente.

Del mismo modo, Cajo et al. (2016), en su tesis, tuvo la intencion de
establecer la conexion existente entre la mercadotecnia online y la retencion de los
clientes. Ademas, tomando en cuenta la perspectiva metddica, dicho estudio fue
cuantitativo, no experimental y descriptivo. Asimismo, la muestra estuvo compuesta
por 132 clientes y siete colaboradores de la organizacidn cuyo instrumento
manejado fue el cuestionario. Los resultados primordiales tuvieron un valor de
0.806 en cuanto al coeficiente de correlacion registrado por el SPSS entre el
marketing digital y la fidelizacion del cliente. Finalmente, se puede apreciar que

existio un nexo significativo de caracter positivo entre las variables que abordaron.

Finalmente, la investigacion de Orue y Gonzéles (2017) sostuvo como
propésito primordial especificar la conexion que existe entre el marketing relacional
y la fidelizacién del cliente. Ademas, tomando en cuenta la perspectiva metddica,
dicho estudio fue de caracter cuantitativo, particularmente correlacional, no
experimental, asimismo manejoé una muestra compuesta por 309 participantes, los
cuales fueron de utilidad al momento de ejecutar la respectiva encuesta. Se
encontré que el 85.1% de los clientes indicaron que hay un nivel bueno/regular en
el marketing relacional, de igual forma piensa el 79.8% con respecto a la
fidelizacién. Concluyendo, se encontré una significancia de 0.00 y un coeficiente de
0.911, lo que confirma una relacion positiva y directa entre el marketing relacional

y la fidelidad o lealtad del cliente.

En cuanto al enfoque internacional, Rincon (2016) afirmd que su analisis
poseyd como finalidad transcendental establecer tacticas de marketing relacional
para optimizar las relaciones con los clientes. Por otro lado, desde el punto de vista
metodico, dicho estudio fue de caracter cuantitativo, particularmente correlacional,
no experimental, asimismo manejé una muestra compuesta por 82 clientes. Se
encontré que el 86% de los clientes muestran disconformidad por el trato como
también poca comunicacién, ademas indican que la empresa no tiene mucha

cantidad en su portafolio de productos por lo que muchos de ellos optan por otro



tipo de empresa. Concluyendo, esta estrategia, que es la informacion que brinda la
organizacion es deficiente, lo que ocasiona que los clientes no se sientan

comprometidos ni satisfechos por lo ofrecido por la organizacion.

En consecuencia, Rahman e Islam (2017), en su estudio, tuvieron el
propésito de evaluar la contribucidén de la mercadotecnia online en la retencion del
cliente. Ademds, tomando en cuenta la perspectiva metddica, dicha investigacion
fue de caracter cuantitativo-cualitativo y correlacional, donde la muestra estuvo
constituida por 170 usuarios que utilizan plataformas digitales para sus compras
cuyo instrumento aplicado fue el cuestionario. Los hallazgos principales fueron un
coeficiente alto de 0.633 para la notificacion personalizada, un coeficiente alto de
0.707 para el contenido relevante, un coeficiente alto de 0.411 para el delivery
rapido y un coeficiente alto de 0.439 para la actualizacion frecuente de la
informacion de los productos. Concluyendo que la mercadotecnia online influye en

la retencion del cliente hacia una marca.

Asimismo, Bata et al. (2021), en su estudio, tuvieron una importante intencién
en el caso de establecer la relacidén entre la mercadotecnia online y la retencion del
cliente. En cuanto a la perspectiva metddica, este estudio fue cuantitativo, no
experimental y transversal. La muestra fue de 125 clientes cuyo instrumento
utilizado fue el cuestionario. El hallazgo principal fue un coeficiente de correlacion
de 0.137 entre la mercadotecnia online y la retencion del cliente. Concluyendo que
la mercadotecnia digital tiene una relacion significativa positiva sobre la retencion

del cliente.

Como también, Ariffin et al. (2021), en su estudio, tuvieron la finalidad de
analizar los determinantes de la fidelizacion del cliente en Malasia. En cuanto a la
metodologia, este estudio fue cuantitativo, no exploratorio y correlacional. La
muestra estuvo formada por 100 clientes cuyo instrumento utilizado fue el
cuestionario. Los hallazgos principales fueron un coeficiente de correlacién de
0.463 entre el servicio al cliente y la fidelizacion del cliente, de -0.132 entre la
calidad y la fidelizacion del cliente, de -0.007 entre el valor y la fidelizacion del
cliente y de 0.504 entre la satisfaccion del consumidor y la fidelizacion del cliente.
Concluyendo que la fidelizacién tiene como determinantes, el servicio, el valor y la

satisfaccion.



A su vez, Cueva et al., (2021), en su analisis tuvo como objetivo especificar
el nexo entre marketing de contenidos y decision de compra en los consumidores
generacion Z en Ecuador, para ello se empleé el enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y disefio no experimental, siendo la muestra 411 personas a quienes
se les aplico como instrumento el cuestionario. Los resultados indicaron que existe
relacion lineal entre variables positiva considerable (rho=0.565), concluyendo que
es necesario la aplicacion de estrategias complementarias que inciden en la
conducta de compra, especialmente en tiempos de pandemia, donde prima otros
factores de mayor influencia sobre la conducta del consumidor o cliente de la

generacion Z.

Analizando las bases tedricas de marketing digital, cuya conceptualizacion
se refiere a una disciplina que se adapta a diversas plataformas con la finalidad de
atraer a mas clientes, de esta manera, conoce las preferencias de su publico
objetivo (Osorio et al., 2016, p.19). Del mismo modo, se basa en el uso de canales
digitales que permiten conectar a la empresa con sus clientes de forma virtual, es
decir, es la comercializacion a través de tecnologia digital (Desai, 2019, p.196).
Ademas, sus plataformas son dinamicas, los cuales cambian conforme sea la
tendencia del mercado, esto quiere decir, que el marketing digital es el medio que
permite al cliente establecer una relacion con la marca de la empresa (Bizhanova
et al., 2019, p.2). Como también, este marketing es un proceso que permite el
estudio del mercado e identificar las necesidades de los clientes, de esta forma, las
empresas obtienen un mejor enfoque de su publico objetivo (Nufiez & Miranda,
2020, p.4).

Respecto a la teoria que la fundamenta, segun Nufiez y Miranda (2020), la
teoria del marketing digital como apoyo estratégico se refiere a que las empresas
utilizan este marketing como una estrategia para influir en la decision de compra
del cliente. En otras palabras, es vista como el proceso, donde utilizan canales
digitales para complementar al marketing clasico con el objetivo de satisfacer e
identificar las necesidades de sus clientes mediante productos y servicios de buena
calidad. Asimismo, desde un enfoque estratégico, el marketing digital es visto como

la herramienta para entender las necesidades del mercado (pp.3-4).



Respecto a la importancia del marketing digital, este se ha convertido en una
herramienta fundamental, desde que inicio la crisis sanitaria, dado que, ha facilitado
los procesos de comercio electronico, de esta manera, los negocios han mejorado

su modelo y su comunicacion con los clientes (Bricio et al., 2018, p.104).

En cuanto al calculo de la variable marketing digital, esta se calcula en
funcién a los indicadores descritos en las dimensiones de visibilidad, difusion de
contenido, segmentacion e interaccion. A lo mencionado antes, la dimension
visibilidad se define como la imagen que presenta la empresa al cliente, lo cual
puede ser observada en una plataforma virtual y es util para la promocion de los
productos (Kovalenko & Kuzmenko, 2020, p.42). Asimismo, esta dimension
presenta los siguientes indicadores: i) Redes sociales, las cuales son consideradas
como herramientas virtuales para la comunicacion entre el cliente y la compafiia
(Cerchia, 2016, pp.786-787), ii) Pagina web, el cual se define como la plataforma
virtual, donde las empresas detallan las caracteristicas de los productos que
venden (Morales et al., 2020, p.2), iii) Incrementos de visitas, el cual se refiere al
aumento de la intencion de visita del cliente al establecimiento comercial (Kumar et
al., 2018, p.3). Este puede ser resultado de la aplicacion de motores de busqueda
(Camacho, 2019, p.5).

Por otra parte, la dimension difusion de contenido se refiere a la estrategia
de marketing que una empresa utiliza para atraer clientes a través de publicaciones
en plataformas virtuales (Agbeja et al., 2015, p.81). Del mismo modo, esta
dimension presenta los siguientes indicadores: i) Publicaciones atractivas, las
cuales se definen como los contenidos visuales llamativos que influyen en la
decision de compra del cliente. ii) Repeticion de publicaciones, la cual consiste en
la frecuencia que una empresa coloca una misma publicacion en su pagina web o
red social (Hassan & Barber, 2021, p.1), iii) Informacién actualizada, la cual se
refiere a que la empresa mantiene la informacion de sus productos actualizada
(Moreno & Duefias, 2018, p.144).

Con respecto a la dimension segmentacion, estas son algunas
caracteristicas que tiene un mercado, entre ellas esta, la edad, el grado académico
de la persona, entre otros (Avila et al., 2019, p.198). El primer indicador es el

consumidor, quien es el que realiza un accion de intercambio para satisfacer sus



necesidades (Flores & Valdiviezo, 2020, p.3). El segundo indicador son las marcas,
es definida como la percepcion que tiene el consumidor a una empresa (Isoraite,
2018, p.117). En cuanto a la dimensién interaccion, definidas como un medio por el
cual la empresa y el consumidor se mantienen comunicados (Vega et al., 2018,
p.105). En donde el primer indicador son los comentarios, estos tiene un efecto en
la satisfaccion del cliente y su intencidn en regresar a realizar una compra (Moya &
Majo, 2017, p.171). Y el segundo indicador es la respuesta oportuna a usuarios,
esta es definida como una respuesta que se da rapidamente (KC & Corcoran, 2017,
p.64).

Por otra parte, la fidelizacion del cliente es considerada una actitud positiva
por parte del cliente hacia la empresa cuya lealtad depende de los aspectos
percibidos inconscientemente sobre un servicio o producto (Kiseleva et al., 2016,
p.95). Por otro lado, durante la crisis sanitaria, la fidelizacién del cliente ha sufrido
varios cambios como la forma de comunicarse con sus clientes, la forma de
trabajar, la forma de presentar sus publicaciones en sus plataformas virtuales y la
manera de ejecutar sus programas de marketing, dicho lo anterior, esta fidelizacion
consiste en conseguir que los clientes de una empresa se mantengan leales a pesar

de la dificultades que se les presentan (Main et al., 2020, pp.1-2).

La importancia de la fidelizacion del cliente se debe a que las decisiones del
cliente influyen en el rumbo de una empresa; por lo tanto, mantener el nivel de
lealtad incrementa los niveles de consumo, lo cual se traduce a mas ingresos para
la empresa. Del mismo modo, de acuerdo con Kiselava et al. (2016), los principios
de la fidelizaciéon del cliente son la oferta especial que brinda la empresa a sus
clientes, la seleccion de su publico mas leal a su marca, el incremento de beneficios
a sus clientes mas leales, el estudio de los indicadores que conllevan a que su
cliente cambie su tipo de consumo, la calidad de atencion de los trabajadores de la
empresa y la creacion de programas de fidelizacion. Dicho lo anterior, la empresa,
a través de estos principios, puede alcanzar una gestion adecuada de la fidelizacion
del cliente, lo cual es fundamental para su rentabilidad como para la captacion de

clientes potenciales (p.98).

En cuanto a la teoria de la fidelizacion del cliente, Sarmiento (2018)

menciono que existen cuatro formas de fidelizacion del cliente: En primer lugar, la
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fidelidad cognitiva se refiere al conocimiento que tiene el cliente sobre las
caracteristicas de la marca de una empresa cuya decision de compra depende de
sus experiencias pasadas; en segundo lugar, la fidelidad afectiva se refiere a la
actitud positiva de un cliente hacia una marca, la cual se desarrolla mediante
experiencias de compras satisfactorias repetitivas; en tercer lugar, la fidelidad
conativa indica que el cliente tiene una motivacion mas fuerte de compra,
desarrollando un compromiso mas solido con la empresa; por ultimo, la fidelidad
activa implica que el cliente, a través de sus acciones, muestra un deseo por

comprar productos a una sola empresa (pp.342-343).

Respecto a la medicion de la variable fidelizacion del cliente, esta se mide
en funcion de los indicadores de las dimensiones de fidelizacion actitudinal,
fidelizacion del producto, comportamiento y lo monetario. Dicho lo anterior, la
dimensién fidelizaciéon actitudinal se refiere a la actitud que tiene el cliente a través
de la percepcién de los atributos de un producto, de esta manera, influye en el
desarrollo del comportamiento de un cliente frente a una marca, lo cual puede darse
de forma repetitiva (Djoko, 2016, p.87).Uno de sus indicadores es la actitud positiva,
lo cual hace referencia a un componente cognitivo que hace que la persona sea
optimista (Malinowska et al., 2019, p.1).Y el otro indicador es la actitud negativa,
esta se muestra como una insatisfaccion e injusticia de algo (Putri, 2020, p.136).

Por otra parte, la dimensién fidelizacion del producto, esta es importante
hace que la empresa mejore sus referencias con respecto al producto que vende y
asi mismo del servicio que brinda (Kiselava et al., 2016, pp.30-31). El primer
indicador es la calidad, la calidad es la ausencia de imperfecciones durante la
fabricacion de un producto (Izquierdo, 2021, p.431). El segundo indicador es la
variedad, que también es conocido como la diversificacion, esta son los cambios
constantes que se realiza a un producto (Maldonado et al., 2020, p.59). Y el tercer
indicador son las ofertas, estas son propuestas de precios y son una forma en la
cual una empresa aplica el marketing para cubrir las necesidades de sus clientes
(Izquierdo et al., 2020, pp.400-401).

En cuanto a la dimension comportamiento, se define como la actitud del
cliente de recomendar los productos brindados por una empresa, dependiendo de

su nivel de satisfaccion (Guadarrama & Rosales, 2015, p.321). El primer indicador
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es la recomendacion, la cual se define como el propoésito del cliente de sugerir
comprar productos provenientes de una empresa que le ofrece beneficios y
seguridad (Mohseni et al., 2018, p.243). El segundo indicador es la sugerencia, esta
es definida como un consejo por parte del cliente o consumidor para que en un
futuro vea mejorar en el servicio que brinda una entidad (Aguasaco & Lopez, 2019,
p.9). El tercer indicador es la atencion, la atencion que se le da al cliente es
considerada como medida de calidad del servicio (Sanchez & Sanchez, 2016,
pp.113-114).

Por ultimo, la dimensibn monetario, hace referencia al dinero (Fondo
monetario Internacional, 2018, p.15). Su primer indicador es el precio, este el
considerado como un estimulo fisico para determinar que elegir (Van, 2019, p.1). Y
su segundo indicador son las ventas, esta puede ser definida como la aceptacion

de un producto en el mercado (Vallejo, 2016, p.55).
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Il METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacidon

El presente estudio fue de tipo aplicada, el cual tiene como objetivo disefiar
conocimientos con implementacion directa y de corto plazo en el entorno o contexto
objeto de estudio (Tamayo, 2018). De este modo, se recolecto la informacion de las
variables abordadas para ampliar los conocimientos sobre la problematica
planteada. Por otro lado, este estudio tuvo un enfoque cuantitativo, el cual consiste
en medir las caracteristicas de las variables para la evaluacion de su relacion
(Bernal, 2010, p.72). En otras palabras, se evalu6 la relacion de las variables

abordadas a través de la recolecciéon de datos.

Por otra parte, este estudio tuvo un diseiio no experimental, el cual consiste
en que las variables no son manipuladas para lograr los objetivos de la
investigacion (Hernandez & Mendoza, 2018, p.174). A lo mencionado antes, las
variables abordadas no fueron manipuladas para lograr un resultado esperado. En
cuanto al nivel del estudio, este fue correlacional, el cual consiste en determinar la
relacion entre las variables de una investigacion (Hernandez & Mendoza, 2018,
p.174). Es decir, se establecio la relacion entre las variables abordadas. Para
terminar, el corte del disefio fue transversal, el cual consisti6 en recolectar

informacion para un momento en especifico (Hernandez & Mendoza, 2018, p.176).
3.2. Variables y operacionalizaciéon

Variable 1. Marketing digital

En relacion a la definicion conceptual se pudo comprobar que el marketing
digital es una disciplina que se adapta a diversas plataformas con la finalidad de
atraer a mas clientes, de esta manera, conoce las preferencias de su publico
objetivo (Osorio et al., 2016, p.19).

Tomando en cuenta la definicién operacional se pudo verificar que la variable
fue medida en funcién a los indicadores descritos en las dimensiones de visibilidad
se define como la imagen que presenta la empresa al cliente, lo cual puede ser

observada en una plataforma virtual y es util para la promocion de los productos
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(Kovalenko & Kuzmenko, 2020, p.42); difusibn de contenido se refiere a la
estrategia de marketing que una empresa utiliza para atraer clientes a través de
publicaciones en plataformas virtuales (Agbeja et al., 2015, p.81); segmentacion
estas son algunas caracteristicas que tiene un mercado, entre ellas est4, la edad,
el grado académico de la persona, entre otros (Avila et al., 2019, p.198), aplicando
el cuestionario como instrumento; e interaccion definidas como un medio por el cual

la empresa y el consumidor se mantienen comunicados (Vega et al., 2018, p.105).

Para la dimension visibilidad, los indicadores fueron redes sociales, pagina
web e incremento de visitas. Asimismo, para la dimension difusion de contenido,
los indicadores fueron publicaciones atractivas, publicaciones repetitivas e
informacion actualizada. En la dimension segmentacion, los indicadores fueron
consumidor y marca. Por dltimo, para la dimension interaccion, los indicadores

fueron comentarios y respuesta oportuna a usuarios.

Para esta variable, la medicion se realiz6 a través de la escala ordinal tipo
Likert con las siguientes cinco alternativas: 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = Algunas

veces, 4 = Casi siempre y 5 = Siempre.
Variable 2: Fidelizacién del cliente

En relacién a la definicion conceptual se pudo comprobar que la fidelizacion
del cliente es considerada una actitud positiva por parte del cliente hacia la empresa
cuya lealtad depende de los aspectos percibidos inconscientemente sobre un

servicio o producto (Kiseleva et al., 2016, p.95).

Tomando en cuenta la definicion operacional se pudo verificar que la variable
fue medida en funcion a los indicadores descritos en las dimensiones de fidelizacion
actitudinal se refiere a la actitud que tiene el cliente a través de la percepcién de los
atributos de un producto, de esta manera, influye en el desarrollo del
comportamiento de un cliente frente a una marca, lo cual puede darse de forma
repetitiva (Djoko, 2016, p.87); fidelizacion conductual esta es importante hace que
la empresa mejore sus referencias con respecto al producto que vende y asi mismo
del servicio que brinda (Kiselava et al., 2016, pp.30-31); comportamiento , se define
como la actitud del cliente de recomendar los productos brindados por una

empresa, dependiendo de su nivel de satisfaccion (Guadarrama & Rosales, 2015,
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p.321); y Monetario hace referencia al dinero (Fondo monetario Internacional, 2018,
p.15).

Para la dimensién fidelizacién actitudinal, los indicadores fueron positivo y
negativo. Asimismo, para la fidelizacion del producto, los indicadores fueron
calidad, variedad y ofertas. Del mismo modo, para el comportamiento, los
indicadores fueron recomendacion, sugerencia y atencion. Por ultimo, para la

dimension monetario, los indicadores fueron precio y ventas.

Para esta variable, la medicion se realiz6 a través de la escala ordinal tipo
Likert con las siguientes cinco alternativas: 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = Algunas

veces, 4 = Casi siempre y 5 = Siempre.
3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de anélisis

La poblacion es el conjunto total de elementos para la investigacion cuyos rasgos
deben estar relacionados a las caracteristicas de las variables estudiadas (Naupas
et al., 2018, p.334). En este sentido, la poblacién estuvo constituida por 50 clientes

de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra.

Para el presente trabajo se tomé en cuenta como criterios de inclusion a
clientes frecuentes, clientes antiguos y clientes con mayor frecuencia de compra en

volumen.

En el presente trabajo relacionando a los criterios excluyentes no se tomo en
cuenta a clientes que suelen comprar esporadicamente y clientes con menor

frecuencia de compra en volumen.

Por otro lado, la muestra es definida como el grupo de elementos que tienen
rasgos similares con la poblacién, de este modo, si la muestra es pequefia, la
muestra puede ser la misma cantidad de la poblacién (Arias, 2012, p.83). De este
modo, la muestra fue constituida por el mismo volumen de personas que la

poblacion

Por otra parte, la presente investigacion aplic6 un muestreo no probabilistico,
el cual consiste en que el investigador toma la decision de seleccionar la muestra,

tomando en cuenta las caracteristicas requeridas para su investigacion (Naupas et
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al., 2018, p.342). De esta manera, se selecciond las unidades de muestra

necesarias para cumplir con los objetivos planteados.

En dicha investigacion se verifico que la unidad de andlisis estuvo
conformada por aquellas entidades de investigacion, tales como los representantes
de la empresa, quienes se les aplico el instrumento de investigacion (Hernandez,
2016).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En el desarrollo de investigacion se propuso a la encuesta, como aquella técnica
gue se empled para la recoleccion de informacion sobre las variables abordadas,
ya que permite recolectar la informacion necesaria para el analisis de las variables
abordadas (Feria et al., 2020, pp.72-73).

Asimismo, se recurrié al cuestionario como instrumento de recoleccion ya
que permite desarrollar una serie de preguntas relacionadas a la problemética de
investigacion, de esta manera, se recolecté la informacion necesaria para lograr los

objetivos planteados (Naupas, 2018, p.291).

De este modo, para medir la variable marketing digital, se elaboré un
cuestionario de 18 items con tres dimensiones (visibilidad, difusién de contenido
segmentacion e interaccion) y diez indicadores. Por otra parte, para medir la
variable fidelizacion del cliente, se elabord un cuestionario de 12 items y cuatro
dimensiones (fidelizacion actitudinal, fidelizacién del producto, comportamiento y
monetario) y diez indicadores. Dicho lo anterior, los items de cada cuestionario
estuvieron puntuadas bajo una escala ordinal tipo Likert, donde 1 = Nunca, 2 = Casi

nunca, 3 = Algunas veces, 4 = Casi siempre y 5 = Siempre.

Respecto a la validez de los instrumentos, esta se refiere al nivel que el
instrumento pudo medir las variables estudiadas, es decir, es la eficiencia con la
gue puede medir las caracteristicas de las variables (Hernandez & Mendoza, 2018,
p.229). Por lo tanto, se validd los instrumentos frente a especialistas que
comprendieron la problematica de la investigacion, lo cual se puede ver en la Tabla
1.
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Tabla 1 (Ver anexo 3)

Por otro lado, la confiabilidad de un instrumento se refiere a que las
mediciones de los instrumentos son similares cuando se aplican en diferentes
individuos (Naupas et al., 2018, p.277). En este sentido, se evalué la confiabilidad
de los instrumentos para solucionar la problematica planteada.

Tabla 2 (Ver anexo 4)

Tabla 3
Analisis de fiabilidad de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,889 30

Nota. Se logro estimar un valor de 0.889 en cuanto al coeficiente de Cronbach, lo

cual evidencia que posee un nivel de fiabilidad 6ptimo.

Tabla 4
Analisis de fiabilidad de la variable fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

0,901 30

Nota. Se logré estimar un valor de 0.901 en cuanto al coeficiente de Cronbach, lo

cual evidencia que posee un nivel de fiabilidad excelente.
3.5. Procedimientos

El presente estudio se efectué con el consentimiento de la empresa Leska Di
Charlotte E.I.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra. Para ello, se esperé en las
afueras de los establecimientos comerciales a los clientes para realizarles las
encuestas, de esta manera, se les explico el motivo y las indicaciones de la
encuesta, indicandoles que estas eran andnimas. Asimismo, se sefiald la
confidencialidad de los datos brindados con el propdsito de proteger la identidad de

los encuestados.
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3.6. Método de analisis de datos

En el presente estudio, refiriendose al analisis de los datos, en primer lugar, se
recogio la informacién obtenida de los instrumentos para ordenarlos en el programa
de Microsoft Excel. En segundo lugar, se tabuld la informacién en Excel con la
finalidad de conocer la situacion de las variables abordadas, lo cual permitio
comparar de acuerdo a los objetivos planteados. En tercer lugar, a través del
programa estadistico SPSS, se correlacion¢ las variables para la elaboracion de
tablas y figuras que permitieron un analisis inferencial de los objetivos. Finalmente,

se verificO la veracidad de las hipotesis planteadas.
3.7. Aspectos éticos

La presente investigacion no perjudicé a ningun encuestado, dado que se preguntd
su disponibilidad antes de comenzar con la realizacion del cuestionario. Ademas,
se mencion6 que su informacion y sus respuestas fueron reservadas, de esta
manera, se brind6é proteccion a su identidad. Por otro lado, se tom6 en cuenta
algunos principios éticos de la investigacion cientifica expuesta por Inguillay et al.
(2020), las cuales son la justicia, dado que se traté a todos los participantes por
igual; la tolerancia, debido a que se respeto las opiniones de los participantes; la
solidaridad, ya que la informacién contribuy6 a mejorar los beneficios de los clientes
y de las empresas y la libertad, dado que, las personas no fueron obligadas a
realizar el cuestionario. Del mismo modo, se respeto la propiedad intelectual de los

autores citados en la presente investigacion, tomando en cuenta las normas APA.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Se plante6 como objetivo general, determinar la correlacion que existe entre la

variable 1 (Marketing digital) y la variable 2 (Fidelizacion del cliente).

Tabla 5
Nivel de frecuencia de la variable marketing digital
Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 1 2%
Regular 23 46%
Alto 26 52%
Total 50 100%

Nota. Resultados del cuestionario ejecutado a los participantes de investigacion

denominados clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

Figura 1
Nivel de frecuencia de la variable marketing digital

Marketing Digital

60.00%
50.00%

40.00%

30.00% 46.00%

Recuento

20.00%

10.00%

Bajo Regular Alto

0.00%

Nota. Resultados graficos del nivel de participacion de los clientes de la empresa
Leska Di Charlotte E.I.R.L.

En la tabla 5 y en la figura 1 se logra apreciar que, de los 50 clientes
encuestados, el 52% de ellos indican que el marketing digital de la empresa Leska
Di Charlotte E.I.R.L. ubicado en el Emporio Comercial de Gamarra durante el afio

2022 tiene un nivel alto, este resultado positivo es gracias a que la empresa cuenta
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con redes sociales y estan son muy amigables y ordenas, ademas consideran que
las publicaciones que se dan en ellas de manera repetida favorece mucho ya que
les permite ver los nuevos productos que llegan a la empresa con mucha
frecuencia. Por otro lado, el 46% de clientes consideran que el nivel de marketing

digital tenga un nivel regular y el 2% un nivel bajo.

Por otro lado, los resultados para la variable fidelizacion del cliente son:

Tabla 6
Nivel de frecuencia de la variable fidelizacion del cliente
Nivel Frecuencia Porcentaje
Baja 1 2%
Media 25 50%
Alta 24 48%
Total 50 100%

Nota. Resultados del cuestionario ejecutado a los participantes de investigacion
denominados clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

Figura 2
Nivel de frecuencia de la variable fidelizacion del cliente
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Nota.Encuesta aplicada a los clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en
el Emporio Comercial de Gamarra.

En la tabla 6 y en la figura 2 se logra apreciar que, de los 50 clientes
encuestados, el 50% de ello indican que su fidelizacion en la empresa Leska Di

Charlotte E.I.LR.L. ubicado en el Emporio Comercial de Gamarra durante el afio
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2022 tiene un nivel regular, este resultado si bien es bueno no llega a tener un nivel
alto porque algunas veces los clientes observan que la empresa no coloca con
frecuencia buenas promociones lo que los hace tentar de ir a comprar a otra
empresa un producto similar, ademéas algunos consumidores no encuentran con
frecuencia buenas recomendaciones sobre la empresa lo que hace que su
expectativa positivas baje un poco. Asi mismo, se observa que el 48% de clientes

tienen un nivel de fidelizacion alta y el 2% un nivel bajo.

Ahora, con respecto a los resultados descriptivos mediante la realizacion de
tablas cruzadas para analizar la relacidn de las variables de estudio, se puede decir
lo siguiente:

Tabla 7
Relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente
Baja Media Alta Total
BAJA  2.0% 0.0% 0.0% 2.0%
Marketing Digital MEDIA  0.0% 44.0% 2.0% 46.0%
ALTA  0.0% 6.0% 46.0% 52.0%
Total 20% 50.0%  48.0% 100.0%
Nota. Resultados del cuestionario ejecutado a los participantes de investigacion

denominados clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

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

50.00% 44.00% 46.00% Fidelizacién de clientes
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0.00%
Bajo Regular Alto

Marketing Digital
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Nota. Histograma de los niveles de participacion del cuestionario dirigido a los
clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L

Mediante la tabla 7 y la figura 3 se logra apreciar la relacion entre el marketing
digital y la fidelizacion del cliente. Entonces, a través de ella se puede decir que el
46% del total de encuestados que indican que la empresa Leska Di Charlotte
E.Il.LR.L. tiene un nivel alto en su marketing digital también sefialan que su nivel de
fidelizacién es alto, esto podria ser debido a que las publicaciones constantes que
se da en las redes sociales de la empresa le hace sentir al cliente que la tienda
siempre esta en constantes innovaciones con respecto a los productos que vende,
ademas si al contar con mas frecuencia con precios comodos la fidelizacion de los
clientes aumentaria ain mas. De la misma manera, el 44% de los clientes que
sefalan que el marketing digital de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. tiene un

nivel regular también sefialan que su fidelizacién esta en un nivel regular.

De la misma manera, los resultados descriptivos mediante la realizacion de
tablas cruzadas para analizar la relacién de la dimension visibilidad con la variable
fidelizacién del cliente, se puede decir lo siguiente:

Tabla 8
Relacion entre la visibilidad y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Bajo Regular Alto Total
Bajo 0% 2% 0% 2%
Visibilidad Regular 2% 40% 4% 46%
Alto 0% 8% 44% 52%
Total Total 2% 50% 48% 100%

Nota. Resultados del cuestionario ejecutado a los participantes de investigacion

denominados clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

Figura 4
Relacion entre la visibilidad y la fidelizacion del cliente
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Nota. Histograma de los niveles de participacion del cuestionario dirigido a los

clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L

A través de la tabla 8 y la figura 4 se puede analizar la relaciéon entre la
dimension visibilidad y la variable fidelizacion del cliente. Entonces, se observa que
el 48% de los clientes que consideran que la visibilidad del marketing digital es alta
de la misma manera se consideran fieles a la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.
Este resultado se da porque hay un aprecio de los clientes a las redes sociales que
tiene la empresa, ademas porque los clientes mencionan que su fidelidad a la
empresa aumentaria si generan una pagina web y si con menos frecuencia olvidar
de colocar precio a los productos que venden. Ademas, el 40% de los clientes que
consideran que le marketing digital esta en un nivel regular también se tiene el

mismo nivel respecto a su fidelidad en la empresa.

Ademas, los resultados descriptivos mediante la realizacién de tablas cruzadas
para analizar la relacion de la dimension difusién del contenido con la variable
fidelizacion del cliente, se puede decir lo siguiente:

Tabla 9
Relacion entre la difusion de contenidos y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Bajo Regular Alto Total

Difusion de Contenidos Bajo 2% 0% 0% 2%
Regular 0% 32% 4% 36%

Alto 0% 18% 44% 62%
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Total 2% 50% 48% 100%
Nota. Resultados del cuestionario ejecutado a los participantes de investigacion

denominados clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

Figura5
Relacion entre la difusion de contenidos y la fidelizacion del cliente
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Nota. Histograma de los niveles de participacion del cuestionario dirigido a los

clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L

A través de la tabla 9 y la figura 5 se puede analizar la relaciéon entre la
dimension difusion de contenido y la fidelizacion del cliente. Entonces, a través de
ella se puede decir que el 44% del total de encuestados que indican que la empresa
Leska Di Charlotte E.I.R.L. tiene un nivel alto en la difusién de contenidos también
seflalan que su nivel de fidelizacién es alto. Este resultado se debe a que los
clientes valoran las publicaciones que realiza la empresa por medio de sus redes
sociales. De la misma manera, el 32% de los clientes que sefalan que la difusion
de contenidos de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. tiene un nivel regular

también sefalan que su fidelizacion esta en un nivel regular.

De la misma manera, con los resultados descriptivos mediante la realizacion de
tablas cruzadas para analizar la relacion de la dimension segmentacion de la
variable marketing digital con la variable fidelizacién del cliente, se puede decir lo

siguiente:
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Tabla 10
Relacion entre la segmentacion y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Segmentacion

Bajo Regular Alto Total

Bajo 2.0% 4.0% 2.0% 8.0%
Regular 0.0% 36.0% 28.0% 64.0%
Alto 0.0% 10.0% 18.0% 28.0%
Total 2.0% 50.0% 48.0% 100.0%

Nota. Resultados del cuestionario ejecutado a los participantes de investigacion

denominados clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

Figura 6
Relacion entre la segmentacion y la fidelizacion de cliente

40.00% 36.00% Fidelizacion de clientes
35.00%
30.00% = m Bajo
2 25.00% Regular
c 18.00%
£ 20.00% m Alto
(8]
& 15.00% 10.00
10.00%
4.00%
5 00% 2.00%ams2500%
0.00%
Bajo Regular Alto

Segmentacion

Nota. Histograma de los niveles de participacion del cuestionario dirigido a los

clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L

La tabla 10 y la figura 6 muestran el analisis de la relacion entre la dimension
segmentacion y la fidelizacion del cliente. Entonces, a través de ella se puede decir
gue el 36% del total de encuestados que indican que la empresa Leska Di Charlotte
E.l.R.L. tiene un nivel regular en su segmentacion a su vez sefialan que su nivel de
fidelizacion es alto. Este resultado es basicamente porque aun se nota pequefias
deficiencias con respecto a la falta de aplicacion de sugerencia de los clientes.

También se observa que, el 28% de los clientes que sefialan que la segmentacion
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del marketing digital de la empresa Leska Di Charlotte E.l.R.L. tiene un nivel regular

indican que su fidelizacion esta en un nivel alto.

Por dltimo, los resultados descriptivos mediante la realizacion de tablas
cruzadas para analizar la relacion de la dimension interaccion de la variable

marketing digital con la variable fidelizacion del cliente, se puede decir lo siguiente:

Tabla 11

Relacion entre la interaccion y la fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente

Bajo  Regular Alto Total

Interaccion Bajo 2% 0% 0% 2%
Regular 0% 44% 4% 48%

Alto 0% 6% 44% 50%

Total 2% 2% 50% 48%

Nota. Resultados del cuestionario ejecutado a los participantes de investigacion

denominados clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

Figura 7
Relacion entre la interaccion y la fidelizacion del cliente
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Nota. Histograma de los niveles de participacion del cuestionario dirigido a los

clientes de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L

La tabla 11 y la figura 7 muestran el analisis de la relacion entre la dimensién

interaccion y la fidelizacion del cliente. Entonces, a través de ella se puede decir
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que el 44% del total de encuestados que indican que la empresa Leska Di Charlotte
E.l.LR.L. tiene un nivel regular en su interaccion a su vez sefialan que su nivel de
fidelizacidn es regular. Este resultado podria mejorar la atencion mediante las redes
sociales. También se observa que, el 44% de los clientes que sefialan que la
interaccion del marketing digital de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. tiene un

nivel alto indican que su fidelizacion esta en un nivel alto.

Hipotesis General

Para poder contrastar la hipétesis general, lo que se hace primero es corroborar
si las variables de investigacion y sus dimensiones mantienen una conducta normal,
en este caso como el tamafio de muestra es 50, se usa la prueba de normalidad de
Shapiro-Wilk. Debido a que segun Romero (2016) se utiliza cuando el tamafio de
la muestra es menor o semejante a 50, con la finalidad de demostrar de manera
estadistica una significancia, con la cual se puede interpretar si los datos de la

muestra presentan o no una distribucion normal, En donde la hipoétesis es:

Ha: Existe normalidad (p-value > 0.05)

Ho: No existe normalidad (p-value < 0.05)

Tabla 11
Prueba de normalidad
Shapiro-Wilk
Estadistico Sig. Normalidad.

Marketing digital .966 .159 Si
Visibilidad .969 .208 Si
Difusion de contenidos 973 .295 Si
Segmentacion .969 .207 Si
Interaccién .958 .073 Si
Fidelizacion del cliente .962 .109 Si

Nota. Resultados de la distribucion normal del cuestionario ejecutado a los clientes

de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L.

Entonces, se observa en la tabla 12 que, tanto la variable marketing digital
como la variable fidelizacién del cliente tienen una distribucidon normal, como lo

indica Romero (2016) que cuando el p es mayor a 0.050, se confirma que la
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distribucion de datos tiene normalidad (p.114). Por ello se decidié aplicar el
estadistico de Rho de Pearson, debido a que es una prueba paramétrica para datos
que tiene normalidad, como lo menciona Dagnino (2015) quien manifestd que
Pearson, se utiliza cuando las investigaciones cuentan con datos paramétricos, es

decir, cuando tienen normalidad (p.150).

Prueba de hipdtesis general

Ho: No existe relacion marketing digital y la fidelizacion del cliente de la
empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 2022 no

se relacionan.

Ha: Existe relacion significativa marketing digital y la fidelizacion del cliente de
la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 2022

se relacionan significativamente.

Tabla 12
Correlacion entre el marketing digital y la fidelizacion

Fidelizacion del

cliente
Coeficiente de 930"
Marketing correlacion ’
R de Pearson digital Sig. (bilateral) 0.000
N 50

Se logra identificar en la tabla 13, existe un nivel de significancia inferior a 0,05,
por lo tanto se deniega la hipotesis nula, aceptando la hipotesis alternativa, con ello
se puede decir que la variable marketing digital y la variable fidelizacion del cliente
si se relacionan significativamente. Ahora con respecto al grado de esta relacion,
se observa el coeficiente de correlacion de R de Pearson tiene un valor de 0.930 lo

cual indica que la correlacién es positiva y muy alta.

Prueba de hipoétesis especifica 1
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Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre la visibilidad del
Marketing digital y la fidelizacién del cliente de la empresa Leska Di Charlotte

E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 2022.

Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre la visibilidad del Marketing
digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el
Emporio Comercial de Gamarra 2022 no se relacionan.

Tabla 13
Correlacion entre la visibilidad y la fidelizacion

Fidelizacion del

cliente
Coeﬁment_g de -
R de Pearson  Visibilidad correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 50

Mediante la tabla 14, se logra identificar que el nivel se significancia es menor
a 0.05, lo que hace afirmar que se rechace la hipétesis nula, es decir, la dimensién
visibilidad y la variable fidelizacion del cliente se relacionan significativamente.
Ademas, se observa que el coeficiente de correlacién de R de Pearson tiene un

valor de 0.888 lo cual muestra que esta relacién existente es positiva y alta.

Prueba de hipoétesis especifica 2

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la difusion de contenidos
del Marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte

E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 2022.

Ha: Existe una relacién positiva y significativa entre la difusion de contenidos
del Marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte

E.l.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 2022.

Tabla 14
Correlacion entre la difusion de contenidos y la fidelizacion

29



Fidelizacion del

cliente
Coeficiente de e
Difusion de correlacion ’
R de Pearson contenidos Sig. (bilateral) 0.000
N 50

A través de la tabla 15, se logra identificar que el nivel se significancia es menor
a 0.05, lo que hace afirmar que se rechace la hipétesis nula, es decir, la dimension
difusion de contenidos y la variable fidelizacion del cliente se relacionan
significativamente. Ademas, se observa que el coeficiente de correlacion de R de
Pearson tiene un valor de 0.740 lo cual muestra que esta relacidon existente es

positiva y alta.

Prueba de hipétesis especifica 3

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre la segmentacion del
Marketing digital y la fidelizacién del cliente de la empresa Leska Di Charlotte

E.l.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 2022.

Ha: Existe una relacién positiva y significativa entre la segmentacion del
Marketing digital y la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte
E.l.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra 2022.

Tabla 15
Correlacién entre la segmentacion y la fidelizacion

Fidelizacion del

cliente
Coef|0|ent_e, de 584**
R de Pearson Segmentacion correlacion
9 Sig. (bilateral) 0.000
N 50

En la tabla 16, se observa que el nivel se significancia es menor a 0.05, lo cual
hace que el investigador rechace la hipotesis nula, es decir, la dimension
segmentacion y la variable fidelizacion del cliente se relacionan significativamente.
También, se observa que el coeficiente de correlacién de R de Pearson es igual a
0.584 lo cual muestra que esta relacion existente es positiva y moderada.
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Prueba de hipotesis especifica 4

Ho: No existe una relacién entre la interaccion del Marketing digital y la
fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio

Comercial de Gamarra 2022.

Ha: Existe una relacion entre la interaccion del Marketing digital y la fidelizacion
del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de
Gamarra 2022.

Tabla 16
Correlacién entre la interaccion y la fidelizacion del cliente

Fidelizacion del

cliente
Coeficient_e, de 892+
R de Pearson Interaccion correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 50

En la tabla 17, se logra identificar que el nivel se significancia es menor a 0.05,
lo cual hace que el investigador rechace la hipétesis nula, es decir, la dimensién
interaccidn y la variable fidelizacién del cliente se relacionan significativamente.
También, se observa que el coeficiente de correlacion de R de Pearson es igual a

0.892, lo cual muestra que esta relacion existente es positiva y alta.
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V. DISCUSION

Este capitulo hizo referencia a las discusiones, lo cual permite comparar los

resultados del presente estudio con estudios similares, pero de afos anteriores.

Tras la correspondiente recogida de datos mediante la administracion
sistematica de los instrumentos seleccionados, se codificO la mencionada
informacion y se produjo el tratamiento estadistico tanto descriptivo como
inferencial que se preciso en aras de la consecucion de los objetivos formulados.
Luego, los resultados se estructuraron en tablas y figuras con la finalidad de
alcanzar un adecuado entendimiento de los resultados; los cuales fueron
interpretados. Posteriormente, en esta seccion, los resultados son abordados
brevemente segun los objetivos, asimismo, son contrastados de conformidad con
los hallazgos procedentes de los estudios escogidos que posean un perfil
metodoldgico similar, de modo que se pueda elaborar una explicacién ante la

coincidencia o divergencia entre los resultados.

En virtud de lo descrito anteriormente, respecto al objetivo general, que
consistio en determinar la relacién entre el marketing digital y la fidelizacion del
cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de
Gamarra, 2022; se mostré que existe una correlacion positiva, alta y significativa
entre las variables nombradas (r de Pearson=.930, p< .05). A partir de los datos, se
infiere que, mientras se optimice la eficacia referente a las estrategias del marketing
digital en la empresa, se acrecentaria el nivel de fidelizacién de los clientes hacia
lo ofrecido por la empresa; pudiendo favorecer su margen de ventas. Ello se perfila
coherente ya que un incremento en la actividad en las redes sociales, la realizacion
de publicaciones mas llamativas y con mayor frecuencia; asi como también, ofrecer
una respuesta rapida a los usuarios, generaria en ellos la impresion de mayor

cercania por parte de la empresa.

En consonancia con lo hallado, se identificaron investigaciones que
confirmaron el resultado detallado. Por ejemplo, en el estudio de Cajo et al. (2016),
se concluyd que el marketing digital se asocié alta, directa y significativamente con
la fidelizacidn del cliente (r=.806, p<.05). De la misma manera, en la investigacion
llevada a cabo por Bata et al. (2021), se visualizO que las estrategias

implementadas en materia del marketing digital se asociaron positiva y
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significativamente con la fidelizacion del cliente (r=.137, p<.05). En esa linea, cobra
relevancia y congruencia debido a que, los consumidores actuales, en general,
invierten mucho tiempo navegando en las redes sociales, de tal forma que, es mas
probable que la empresa sea conocida si consigue mayor presencia en las

plataformas virtuales mas utilizadas.

Tomando en consideracién al objetivo especifico uno, que involucrd reconocer
la relacion entre la visibilidad del marketing digital y la fidelizacion del cliente de la
empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022;
se demostr6 que las variables citadas se asociaron alta, positiva y
significativamente (r de Pearson=.888, p<.05), de lo cual se desprende que, en
tanto se promueva la interaccion directa o indirecta a través de la cuenta de la
empresa en las redes sociales y mediante su pagina web; podria aumentar la
lealtad de los clientes hacia la empresa, asegurandose, en alguna medida, que
retornen a fin de adquirir el producto comprado en ocasiones precedentes o estar
incentivados a comprar otros en el establecimiento dada la imagen positiva que

tengan sobre la entidad empresarial.

En respaldo de lo obtenido para dicho objetivo especifico, en el estudio de
Moreno y Noriega (2017), se concluyé que mencionan utilizar las redes sociales
como medios de difusion de iniciativas publicitarias en favor del posicionamiento y
las ventas de una empresa, ejerceria un efecto positivo en la fidelizacién del cliente
puesto que, supondria un punto de partida para originar interés en los
consumidores potenciales o, mantener y acrecentar la motivacién de compra en los
habituales. Asimismo, en la investigacion de Rahman e Islam (2017), se identificd
gue las diferentes estrategias de marketing digital podrian beneficiar la lealtad de
los clientes tales como la realizacion de las notificaciones personalizadas (r=.633,
p<.05), el contenido relevante (r=.707, p<.05) y la actualizacion recurrente de la

informacion de los productos ofertados (r=.439, p<.05).

Relativo al segundo objetivo especifico, que consistio en establecer la relacion
entre la difusion del contenido del marketing digital y la fidelizacion del cliente de la
empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022;
se expuso una relacion es alta, positiva y significativa entre las nombradas variables

(r de Pearson=.740, p<.05). A juzgar por los datos, se interpreta que mientras se
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incremente la repeticion de ciertas publicaciones durante el dia, asi como también,
la constante actualizacion de la informacion de la empresa en las redes sociales;
se fomentaria la lealtad de los consumidores. Ello se concibe légico puesto que,
ante el profuso flujo de informacién con el que interactdan los cibernautas, es mas
sencillo que olviden los contenidos que hayan observado incluso cuando hayan
reaccionado o comentado a las publicaciones; por tanto, en pro de un mayor
impacto, se requiere aumentar la regularidad de las publicaciones en los espacios

digitales.

De forma compatible, en el estudio Moreno y Noriega (2017), se indico que
sostener una comunicacion continua con los internautas a través de la divulgacion
de novedades sobre los productos ofertados en la entidad empresarial; asi como
también los nuevos influiria positivamente en felicitar y/o consolidar la fidelizacion
del cliente. Del mismo modo, en la investigacion de Rahman e Islam (2017), se
formul6 como conclusién que la actualizacion frecuente de la informacion de los
productos ofrecidos promocionaria el grado de fidelizacién de los consumidores. La
similitud entre las conclusiones no es gratuita ya que su explicacion residiria en que
las empresas, al advertir gue los avances tecnoldgicos han repercutido las multiples
esferas de la vida cotidiana, prestarles atencion supondria un factor que coadyuve
a su reputacién y ventas porque se conocerian no Unicamente con mayor facilidad

a la empresa sino que se lograria mediante contenido atractivo.

Alusivo al tercer objetivo especifico, que comprometié determinar la relacién
entre la segmentacion del cliente del marketing digital y la fidelizacion del cliente de
la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022;
se consiguié que ambas variables se vincularon positiva y significativamente (r de
Pearson =.584, p<.05). En base a lo detallado, se pudo interpretar que las
estrategias que auspicien aspectos como la calidad del producto y el
reconocimiento de la marca; beneficiarian que los consumidores demuestren mayor
fidelidad a la empresa al identificarse con ella. En ese sentido, el incremento de las
cualidades que sean mas valoradas por publico consumidor y el posicionamiento
de la marca respecto a otras competidores, promoveria la lealtad de compra y

recomendacion en los clientes que acuden a la tienda.
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En contraste con el hallazgo conseguido, la investigacion realizada por Ariffin
et al. (2021), llego a la conclusion de que un aumento en la calidad del producto no
necesariamente gener6 un incremento en el grado de fidelizacion en los
consumidores. Vale destacar que el contraste entre los resultados responderia a
que los productos que son ofertados en esta entidad empresarial difieren con los
brindados por la empresa evaluada en la presente investigacion. Ademas, cabe la
posibilidad de que los consumidores encuestados supediten su preferencia hacia
un producto de acuerdo a otras caracteristicas del producto como el precio;
priorizando la accesibilidad de este; considerando el poder adquisitivo con el que
cuentan los clientes, regularmente. En consecuencia, puede que el producto no
resalte por ser lider en calidad de entre las opciones disponibles en el mercado; no

obstante, cumplen con una funcién necesaria.

Finalmente, en torno al cuarto objetivo especifico, que consistidé en determinar
la relacién entre la interaccion del marketing digital y la fidelizacion del cliente de la
empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022,
se evidencié que las mencionados variables se relacionaron alta, positiva y
significativamente (r de Pearson=.892, p<.05). De lo precedente, se habilita la
inferencia de que el fortalecimiento de la comunicacion entre la empresa y los
internautas mediante las plataformas digitales; afianzaria el nivel de lealtad de los
consumidor. Ello se fundamentaria en que cuando la latencia de respuesta por
parte del administrador de la cuenta ante los comentarios, reacciones o0 mensajes
de los potenciales o habituales clientes; instaura una imagen de confianza, de
familiaridad y se proximidad.

En concordancia con lo expuesto previamente, en el estudio efectuado por
Chavez et al. (2020), se demostro que optar por estrategias que efectivicen la
comunicacion y la calidad de atenciéon sugieren dos primordiales componentes que
influyen considerablemente en la fidelizacion del cliente. Del mismo modo, es
acorde a lo concluido en la investigacion de Rincon (2016), donde se hizo extensivo
que cuando la informacion proporcionada por la organizacion empresarial es
deficiente; ocasionaria que los clientes no se sientan comprendidos ni satisfechos

con la empresa ya que no atiende eficazmente sus expectativas fundamentales.
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VI. CONCLUSIONES

En este capitulo se identificé las principales proposiciones objetivas relacionadas a
la investigacion, tomando en cuenta el nivel de participacion dada las encuestas, el
nivel de correlacion encontrada en la seccion de normalidad y los puntos de vista

de los autores.

Mediante el objetivo especifico uno, se demostré6 una correlacién positiva,
significativa y alta entre la dimensién visibilidad del marketing digital y la fidelizacién
del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio Comercial de
Gamarra, con un R de Pearson de 0.888 y un p-valor menor a 0.05. Con ello se
infiere que para obtener un mayor porcentaje en el nivel alto en la dimension
visibilidad se debe tomar en cuenta principalmente la estructuracion del espacio

gue se tiene en las redes sociales.

A través del objetivo especifico dos, se demostré6 una correlacion positiva,
significativa y alta entre la dimension difusion del contenido del marketing digital y
la fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio
Comercial de Gamarra, con un R de Pearson de 0.740 y un p-valor menor a 0.05.
Con ello se infiere que para obtener un mayor porcentaje en el nivel alto en la
dimensién difusion de contenido se debe tomar en cuenta la repeticion de las

publicaciones en las redes sociales.

Del objetivo especifico tres, se demostré una correlacion positiva, significativa
y moderada entre la dimension segmentacion del cliente del marketing digital y la
fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L. en el Emporio
Comercial de Gamarra, con un R de Pearson de 0.584 y un p-valor menor a 0.05.
Con ello se infiere que para llegar a un nivel alto en la dimension segmentacion se

debe tomar en cuenta las sugerencias que las personas dan a conocer.

Mediante el objetivo especifica cuatro, se demostré una correlacion positiva,
significativa y alta entre la dimensién interaccién del marketing digital y la
fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el Emporio
Comercial de Gamarra, con un R de Pearson de 0.892 y un p-valor menor a 0.05.
Con ello se infiere que para llegar a un nivel alto en la dimension interaccion se

debe tomar en cuenta la rapida atencion a los clientes en las plataformas virtuales.
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Por ultimo, con respecto al objetivo general, se demostro que la variable
marketing digital y la variable fidelizacion del cliente tuvieron una correlacion
positiva, significativa y alta con un R de Pearson de 0.930 y un p-valor menor a
0.05. Concluyendo que una mejora en el marketing digital generara una mejora en

la fidelizacion de sus clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Las personas que estan a cargo de publicar anuncios por medio de las redes
sociales deben realizar una inspeccién sobre lo publicado, considerando que lo
publicado tengan ciertas caracteristicas del producto como, variedad de colores,
tamanos, el precio, y el nimero del stock, ello permitira que los clientes tomen una

eleccion de su compra rapidamente, sin la necesidad de estar preguntando.

Las personas encargadas del area de marketing digital deben capacitar a sus
trabajadores para que puedan realizar publicaciones mucho mas llamativas y
originales y con mas frecuencia, esto se puede lograr brindandoles talleres sobre

el uso de aplicaciones mas sofisticadas.

Las personas gque estan a cargo de responder a los clientes por medio de las
redes sociales deben generar foros abiertos, incentivar a sus clientes a que
participen en ellos dando sus opiniones y por ultimo realizar un filtro sobre las
recomendaciones mas solicitadas para ponerlo en practica, de esta forma los

clientes sentirdn que las sugerencias que dan son importantes para la empresa.

El duefio de la empresa debe o bien dar una mejor capacitacion a las personas
gue estan a cargo de responder a los clientes por medio de las redes sociales o
bien deben contratar a un personal extra para cubrir con la demanda de mensajes,
de este modo el cliente al ver una atencion rapida puede preferir realizar la compra

en esta empresa que en sus competidores.

El jefe del area de marketing debe supervisar con detenimiento a cada uno de
sus trabajadores y a sus funciones, esto lo puede hacer mediante la observacion
directay estando mas presente en la empresa, de ese modo se evidenciara mejores
resultados en la atencion al cliente y eso influira en el grado de fidelizacién de los

clientes hacia la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Escala de

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Medicion Nivel y
Rango
Redes sociales
P&gina web
Visibilidad Incremento de visitas
Es una disciplina que se La variable fue medida en Publicaciones atractivas
adapta a  diversas funciébn a los indicadores Publicaciones repetitivas Alto
plataformas  con la descritos en las dimensiones Difusion de contenido
) finalidad de atraer a mas de V|S|b|||dad, difusién de Informacidn actualizada Medio
Marketing clientes, de esta manera, contenido, segmentacion e Ordinal
digital conoce las preferencias interaccién, —aplicando el “Segmentacion Consumidor Bajo
de su publico objetivo cuestionario como
(Osorio et al, 2016, instrumento. Marca
p.19).
Interaccién Comentarios
Respuesta oportuna a
usuarios
Fidelizacién Positivo
actitudinal Negativo
Es considerada una La variable fue medida en ~Fidelizacién del Calidad
actitud positiva por parte funciébn a los indicadores producto Variedad Alto
del cliente hacia la descritos en las dimensiones .
empresa cuya lealtad de fidelizacion actitudinal, Ofertas — Ordinal 'V'e‘?"o
Fidelizacibn ~ depende de los aspectos fidelizacion del producto, . Recomendacion Bajo
del cliente percibidos comportamiento y monetario, Comportamiento Sugerencia
inconscientemente sobre aplicando el cuestionario Atencion
un servicio o producto como instrumento. Monetario Precio
(Kiseleva et al.,, 2016, Ventas

p.95).
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Marketing digital y fidelizacion del cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.LR.L. en el Emporio Comercial de Gamarra, 2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VAR DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA METODOLOGIA
General General General V1
Redes sociales
¢Cudl es larelacion entre el Determinar la relacién entre el Existe relacion significativa entre el 12345678 1Nunca TIpo-de Investigacion
marketing digital y la fidelizacion ~ marketing digital y la fidelizacion del marketing digital y la fidelizacion del Visibilidad Pagina web i T Aplicada
del cliente de la empresa Leska Di cliente de la empresa Leska Di cliente de la empresa Leska Di 2.CasiNunca
Charlotte E.LR.L.en el Emporio Charlotte E.LR.L.en el Emporio Charlotte E.LR.L.en el Emporio Incremento de visitas
Comercial de Gamarra, 20227 Comercial de Gamarra, 2022. Comercial de Gamarra, 2022. o ] Tipo de Investigacion
Publicaciones atractivas .
Correlacional
Especificos Especificos Especificos ) Difusion de contenido Publicaciones repetitivas 10,112,13,4,15 |3. Aveces
x Enfoque
¢Cual es larelacion entre la Identificar la relacié n entre la Existe relacion significativa entre la ] Informacién actualizada Cuantitativo
visibilidad del marketing digital yla visibilidad del marketing digital y la visibilidad del marketing digital y la 3
fidelizacio n del cliente de la fidelizacién del cliente de la fidelizacién del cliente de la empresa = " —_—
empresa Leska Di Charlotte empresa Leska Di Charlotte EIR.L. LeskaDiCharlotte EILR.L.enel & Segmentaciéon Gansimcas 19'20'22322’23’ Al e .
E.LR.L.enel Emporio Comercial en el Emporio Comercial de Emporio Comercial de Gamarra, § Marca Diseho
de Gamarra, 2022? Gamarra, 2022. 2022. ‘Et No experimental - Transversal
Comentarios 5. Siempre
;Cuél es larelacion entre la Establecer la relacié n entre la Existe relacién significativa entre la T 25,26,27,28,2 i )
difusién del contenido del difusién del contenido del difusio n del contenido del marketing 9,30 Poblacién
marketing digital y la fidelizacion ~ marketing digital y la fidelizacion del digital y la fidelizacié n del cliente de la ¥ 50 Clientes
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Anexo 3. Validacion de Juicio de Expertos

Tabla 17
Validacion de juicio de expertos
N° Experto Opinion
Experto 1 Dra. Lupe Esther Graus Cortez Aplicable
Experto 2 Dr. Luis Torres Cabanillas Aplicable

Nota. De la matriz de validacion por juicio de experto

Anexo 4. Confiabilidad de un Instrumento

Tabla 18
Coeficiente de alfa de Cronbach

Nivel de
Coeficiente alfa
confiabilidad

>0.9 Excelente
>0.8 Bueno

> 0.7 Aceptable
> 0.6 Cuestionable
>0.5 Pobre
<05 Inaceptable

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



Anexo 5. Instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Instrucciones: Los enunciados siguientes hacen referencia a la variable
Marketing Digital en la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L., por lo que después
de leer cada uno se le solicita encarecidamente responder con un aspa X desde su
perspectiva segun las opciones de respuestas planteadas.

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
(1) (2) 3) 4) (5)

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

Objetivo: Determinar la relacién que existe entre el marketing digital y la
fidelizacion de cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L en el Emporio
Comercial de Gamarra, 2022.

DIMEN
N° ITEMS 1/2|3 |45
SION
REDES SOCIALES
1 Considera usted que la redes sociales llaman la atencién de los clientes.
2 Cree usted que es positivo que la empresa del emporio comercial de gamarra
cuente con redes sociales.
3 Considera usted que la redes sociales de la empresa del emporio comercial de
gamarra deberian colocar el precio del producto
PAGINA WEB
D . . .
g 4 Considera usted que la pagina web de la empresa ofrecen buenos precios.
=]
@ 5 Observa usted que es positivo e importante que la empresa cuente con pagina
g web.
6 Considera usted que la empresa deberia tener pagina web para llamar una
mayor atencion de los consumidores.
INCREMENTO DE VISITAS
7 Considera usted que el incrcemento de visitas de la empresa se debe a buenos
precios.
8 Considera usted que las ofertas de la empresa ocasionarian un incremento de
visitas en la diferentes plataformas virtuales.
9 Cree usted que el incremento de visitas de la empresa de gamarra se debe a la
calidad.
PUBLICACIONES ATRACTIVAS
10 Considera usted que las publicaciones atractivas de la empresa pueden
incremetar las sugerencias entre en los consumidores.
1 Considera usted que las ofertas de la empresa es una buena publicacion
atractiva en las plataformas virtuales.




Considera usted que las publicaciones atractivas enplataformas vietuales pueden

8 L generar una mayor recomendacion de productos de la empresa.
= PUBLICACIONES REPETITIVAS
-
g 13 Considera usted que las publicaciones repetitivas de la empresa en las redes
o sociales incrementaria la atencion de los consumidores.
w
(=] 14 Considera usted que es negativo que la empresa cuente con publicaciones
g repetitivas en sus plataformas virtuales.
g 15 Considera usted que las publicaciones repetitivas tienen un impacto en las ventas
E de la empresa.
INFORMACION ACTUALIZADA
16 Considera usted que la informacion actualizada de las plataformas digitales tienen
influencia positiva en la empresa .
17 Cree usted que es positivo que la empresa cuente con informacion actualizada
en sus diferentes plataformas virtuales
18 Cree usted que la informacion actualizada de las plataformas digitales de la
empresa tiene mayor recomendacion entre los consumidores.
CONSUMIDOR
19 Considera usted que el aumento de los consumidores de la empresa esta
determinada por la calidad de los productos.
20 Cree que considerar las sugerencias respecto al producto de la empresa tendra
g impacto favorable al consumidor.
2 21 Considera usted que habria un incremento de los consumidores en la empresa si
E se considerara sus sugerencias.
g MARCAS
(U]
% 22 Considera usted que una marca que no es reconocida deberia tener ofertas para
hacerse conocida.
23 Cree usted que la sugerencias respecto al producto de la empresa mejorara la
marca.
24 Considera usted que consolidar una marca reconocida en el emporio comercial de
gamarra incrementaria las ventas.
COMENTARIOS
25 Considera usted que si hubiera malos comentarios de los productos de la
empresa, seria por la baja calidad.
2 Cree usted negativo que la empresa no consideren su comentario respecto al
- producto.
o 27 Considera usted que los comentarios de las plataformas virtuales de la empresa
8 de gamarra son buenas sugerencias para mejorar el producto.
<
ﬁ RESPUESTA OPRTUNA A USUARIOS
-
= 28 Considera usted que la respuesta oportuna a usuarios de las plataformas
virtuales de la empresa tendria una mayor recomendacion entre los compradores.
29 Cree usted que es negativo que la empresa que no tenga una respuesta
oportuna a los usuarios en sus plataformas virtuales se vea perjudicada.
30 Considera usted que la respuesta oportuna a usuarios en sus plataformas

virtuales de la empresa tendria una mayor atencion de los usuarios.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Instrucciones: Los enunciados siguientes hacen referencia a la variable
Fidelizacion del Cliente en la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L., por lo que
después de leer cada uno se le solicita encarecidamente responder con un aspa X
desde su perspectiva segun las opciones de respuestas planteadas.

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre

(1 (2) ©) 4) ®)

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

Objetivo: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la
fidelizaciéon de cliente de la empresa Leska Di Charlotte E.I.R.L en el Emporio
Comercial de Gamarra, 2022.

POSITIVA
a 1 Considera que las redes sociales es positivo para los clientes de la empresa .
<
g 2 Considera usted que la respuesta oportuna a usuarios en las plataformas
E virtuales de la empresa tendra un impacto positivo.
'6 3 Cree usted que los buenos comentarios tienen un impacto positivo en la
< empresa.
z
8 NEGATIVA
g P Considera usted que las publicaciones atractivas de la empresa puede tener un
) impacto negativo en los consumidores.
E 5 Considera usted que al no contar con una pagina web tienen un impacto
negativo en los consumidores de la empresa.
6 Cree usted que al no tener una informacion actualizada en las plataformas
digitales de la empresa, generarian una imagen negativa.
CALIDAD
7 Considera usted que la buena calidad de los productos de la empresa, puede
generar un incremento de visitas en las plataformas virtuales.
Considera usted que la respuesta oportuna a usuarios en las plataformas
8 - 5
virtuales de la empresa se debe a calidad del producto.
(o) 9 Cree usted que la buena calidad de los productos de la empresa se debe a una
B buena marca.
=]
8 VARIEDAD
g 10 Considera usted que la variedad de los productos de la empresa se debe al tipo
& de consumidores que existen.
z
8 1 Considera usted que una buena marca se debe a la variedad de los productos.
<
N 12 Cree usted que la variedad de los productos de la empresa se debe a las
g diferentes marcas que existen en el emporio comercial de gamarra.
i OFERTAS




Considera usted que las publicaciones repetitivas indicando buenas ofertas de

13 ; ;
los productos de la empresa, incrementaria el consumo.
14 Considera usted que el incremento de los consumidores, se debe a las buenas
ofertas de los productos.
15 Cree usted que al tener ofertas de los productos mejoraria la marca de la
empresa.
RECOMENDACION
16 Considera usted que la recomendacién entre consumidores, tendra impacto
favorable a la marca
17 Considera usted que la recomendacion entre clientes, podria generar buenas
publicaciones atractivas en las redes sociales
18 Cree usted deberia escuchar las recomendaciones de los consumidores.
g SUGERENCIA
z - : :
w 19 Considera usted que las sugerencias de los producto de la empresa se verian
E como publicaciones atractivas en las redes sociales
[ e . .
[ 20 Considera usted al tener una buena marca, ya no serian necesarios las
8 sugerencias de los consumidores.
= : : - :
o 21 Cree usted una buena sugerencia, seria un buen comentario para mejorar como
o empresa.
ATENCION
22 Considera usted que habria mayor atencién del consumidor, si contara con una
informacioén actualizada de los productos.
23 Considera usted que una respuesta oportuna al realizar consultas por la
plataformas virtuales incrementaria la atencén de los consumidores.
24 Cree usted que habria mayor atencion del consumidor, si contara con una pagina
web.
PRECIO
25 Considera usted que el precio de los productos de la empresa, define la compra
del consumidor.
2 Considera usted que el incremento de visitas en las plataformas virtuales de la
empresa se debe a la variedad de precios de los productos.
o 3 = : = :
n_:' 27 Cree usted que un bajo precio de los productos seria una publicacion atractiva
= para el comsumidor.
L
g VENTAS
= 28 Considera usted que la disminucion en las ventas de productos de la empresa,
podria tener influencia en el incremento de visitas de las plataformas virtuales.
29 Cree usted que malos comentarios en las plataformas virtuales de la empresa,
generarian una disminucion de ventas.
30 Considera usted el incremento en las ventas, se debe publicaciones repetitivas

de los productos.




Anexo 6. Autorizacion de ejecucion de tesis

“Decenio de la Igualdad de Oportunidades para Mujeres y Hombres”
“Afo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

Lima, 30 de junio del 2022

ABOG. CHAVEZ TITO GERALDIN LESLYE
ADMINISTRADORA

LESKA DI CHARLOTTE E.L.R.L.
JR. SEBASTIAN BARRANCA NRO. 1584INT. 72 URB. SAN PABLO (2DO.
SOTANO - GALERIA AZUL) LIMA - LIMA - LA VICTORIA

PRESENTE

ASUNTO: Remito autorizacion de aplicacion de instrumento a la muestra

Por medio de la presente, expreso mi cordial saludo y a la vez en relacién a su solicitud
de autorizacion remitida a mi despacho, comunico a usted la aceptacién de la aplicacion
del instrumento de recoleccion de datos a la muestra a favor de su trabajo de
investigacion titulado “MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE
LA EMPRESA LESKA DI CHARLOTTE E.LR.L. EN EL EMPORIO COMERCIAL DE
GAMARRA, 2022~

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

Sin ofro particular, es todo cuanto se informa para su conocimiento y fines
correspondientes.

Atentamente,

c.c. Archivo



Anexo 7: Instrumentos validados

N.° DIMENSION / item:
I S Pertinencial| Relevancia2 Claridad? |sugerencias
VARIABLE: MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1: Visibilidad [MD| D | A [MA|MD| D | A [MA|MD| D | A [MA|
1 IConsidera usted que la redes sociales llaman la atencion de los clientes. X X x
2 SRega&lgs ICree usted que es positivo que la empresa del emporio comercial de gamarra cuente con redes sociales. G X X
3 IConsidera usted que la redes sociales de la empresa del emporio comercial de gamarra deberian colocar el precid X &N x
idel producto
4 IConsidera usted que la pagina web de la empresa ofrecen buenos precios. x X X
5 Pagina IObserva usted que es positivo e importante que la empresa cuente con pagina web. X X X
6 IConsidera usted que la empresa deberia tener pagina web para llamar una mayor atencion de los consumidores. X x X
7 IConsidera usted que el incremento de visitas de la empresa se debe a buenos precios. X X X
8 Incremento [Considera usted que las ofertas de la empresa ocasionarian un incremento de visitas en la diferentes plataformas % x X
de visitas |virtuales.
9 ICree usted que el incremento de visitas de |la empresa de gamarra se debe a la calidad. X X X
DIMEN SION 2: Difusion de contenido
10 IConsidera usted que las publicaciones atractivas de la empresa pueden incrementar las sugerencias entre en oS x % x
N R iIconsumidores.
11 Pu;icacgl:ne IConsidera usted que las ofertas de la empresa es una buena publicacion atractiva en las plataformas virtuales. X X X
s atractivas
12 IConsidera usted que las publicaciones aftractivas en plataformas virtuales pueden generar una mayol| X x -
recomendacion de productos de la empresa.
13 IConsidera usted que las publicaciones repetitivas de la empresa en las redes sociales incrementaria la atencion de A X x
~ R los consumidores.
14 |Publicaciones|Considera usted que es negativo que la empresa cuente con publicaciones repetitivas en sus plataformas X X X
repetitivas  linuales.
15 IConsidera usted que las publicaciones repetitivas tienen un impacto en las ventas de la empresa. X X X
16 IConsidera usted que la informacion actualizada de las plataformas digitales tienen influencia positiva en la empres3a x X X
17 | Informaciéon Cfee usted que es positivo que la empresa cuente con informacion actualizada en sus diferentes plataformas x X X
Actualizada [irtuales
18 ICree usted que la informacion actualizada de las plataformas digitales de la empresa tiene mayor recomendacion x X x
lentre los consumidores.
DIMENSION 3: Segmentacion
19 IConsidera usted que el aumento de los consumidores de la empresa esta determinada por la calidad de los X X X
. iproductos.
=i | SAonsanidor ICree que considerar las sugerencias respecto al producto de la empresa tendra impacto favorable al consumidor. X X X
21 IConsidera usted que habria un incremento de los consumidores en la empresa si se considerara sus sugerencias. X X X
22 IConsidera usted que una marca que no es reconocida deberia tener ofertas para hacerse conocida. x X X
23 o - ICree usted que la sugerencias respecto al producto de la empresa mejorara la marca. x x X
24 IConsidera usted que consolidar una marca reconocida en el emporio comercial de gamarra incrementaria las x X X
ventas.




DIMENSION 4: Interaccion

25 IConsidera usted que si hubiera malos comentarios de los productos de la empresa, seria por la baja calidad. X

26 Camaniind Cree usted negativo que |a empresa no consideren su comentario respecto al producto. X

27 IConsidera usted que los comentarios de las plataformas virfuales de la empresa de gamarra son buenas X
|sugerencias para mejorar el producto.

28 IConsidera usted que la respuesta oportuna a usuarios de las plataformas virtuales de la empresa tendria una
imayor recomendacion entre los compradores.
Respuesta

3 | centrma Cree usted que es negativo que la empresa que no tenga una respuesta oportuna a los usuarios en sus
'J;uario plataformas virtuales se vea perjudicada.

30 IConsidera usted que la respuesta oportuna a usuarios en sus plataformas virtuales de la empresa tendria una
imayor atencion de los usuarios.

Observaciones: Es suficiente para la aplicacion
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador Dr. / Mg:: Luis Torres Cabanillas DNI: 08404690

Especialidad del validador: Metodologa

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

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

conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son Especialidad
suficientes para medir la dimension

03 de marzo del 2022.



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Variable

DIMENSION / items

Pertinencial| Relevancia2 Claridad? |sugerencias
VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTE
DIMENSION 1: Fidelizacion Actitudinal MD| D | A [MAMD| D | A [MAIMD| D | A ([MA
1 IConsidera que las redes sociales es positivo para los clientes de la empresa . X X X
2 Positivo  |Considera usted que la respuesta oportuna a usuarios en las plataformas virtuales de la empresa tendra un| X X b'e
limpacto positivo.
3 ICree usted que los buenos comentarios fienen un impacto positivo en la empresa. X X X
4 IConsidera usted que las publicaciones atractivas de la empresa puede tener un impacto negativo en | x X X
lconsumidores.
5 Negativo IConsidera usted que al no contar con una pagina web tienen un impacto negativo en los consumidores de la[ X X
Sa
6 e usted que al no tener una informacion actualizada en las plataformas digitales de la empresa, generarian| X X X
una imagen negativa.
DIMENSION 2: Fidelizacion del Producto
7 sidera usted que la buena calidad de los productos de la empresa, puede generar un incremento de visita: % X
las plataformas virtuales.
8 Calidad IConsidera usted que la respuesta oportuna a usuarios en las plataformas virtuales de la empresa se debe a b'e X b'e
icalidad del producto.
9 ICree usted que la buena calidad de los productos de la empresa se debe a una buena marca. X X X
10 IConsidera usted que la variedad de los productos de la empresa se debe al tipo de consumidores que existen. X X X
1 Variedad IConsidera usted que una buena marca se debe a la variedad de los productos. X X X
12 ICree usted que la variedad de los productos de la empresa se debe a las diferentes marcas que existen en el X X X
io comercial de gamarra.
13 sidera usted que las publicaciones repetitivas indicando buenas ofertas de los productos de la empresa, X X X
ncrementaria el consumo.
14 Ofertas IConsidera usted que el incremento de los consumidores, se debe a las buenas ofertas de los productos. X X X
15 ICree usted que al tener ofertas de los productos mejoraria la marca de la empresa. X X X
DIMENSION 3: Comportamiento
16 IConsidera usted que la recomendacion entre consumidores, tendra impacto favorable a la marca X X X
47 |Recomendacio|Considera usted que la recomendacion entre clientes, podria generar buenas publicaciones atractivas en las| X X X
n redes sociales
138 ICree usted deberia escuchar las recomendaciones de los consumidores. X X X
19 IConsidera usted que las sugerencias de los producto de la empresa se verian como publicaciones atractivas en| b'e X b'e
las redes sociales
20 | Sugerencia |Considera usted al tener una buena marca, ya no serian necesarios las sugerencias de los consumidores. X X X
21 ICree usted una buena sugerencia, seria un buen comentario para mejorar COmo empresa. X X X
22 IConsidera usted que habria mayor atencién del consumidor, si contara con una informacion actualizada de los b'e X X
Iproductos.
23 Atencion  |Considera usted que una respuesta oportuna al realizar consultas por la plataformas virtuales incrementaria Iaf X X %
atencion de los consumidores.
24 considera que habria mayor atencion del consumidor, si contara con una pagina web. X x X
DIMENSION 4: Monetario X X




25 IConsidera usted que el precio de los productos de la empresa, define la compra del consumidor. X X X
26 Precio  |considera usted que el incremento de visitas en las plataformas virtuales de la empresa se debe a la variedad X 5% X
ide precios de los productos.
27 ICree usted que un bajo precio de los productos seria una publicacion atractiva para el consumidor. X X X
28 IConsidera usted que la disminucion en las ventas de productos de la empresa, podria tener influencia en e1 X X > 4
lincremento de visitas de las plataformas virfuales.
29 Ventas |Cree usted que malos comentarios en las plataformas virtuales de la empresa, generarian una disminucion de| X X X
ventas.
30 IConsidera usted el incremento en las ventas, se debe publicaciones repetitivas de los productos. X X X
Observaciones: Es suficiente para la aplicacion
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador Dr. /Mg  Luis Torres Cabanillas DNI: 08404690
Especialidad del validador: Metodologa
03 de marzo del 2022.

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

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

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Variable

- -
- I SRS T e Pertinencial| Relevancia? Claridad? |sugerencias|
VARIABLE: MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1: Visibilidad MD|D|AMAMD D| A |MAMD| D | A |MA
1 IConsidera usted que la redes sociales llaman la atencion de los clientes. X X b
2 S%gqa?:s ICree usted que es positivo que la empresa del emporio comercial de gamarra cuente con redes sociales. X X X
3 IConsidera usted que la redes sociales de la empresa del emporio comercial de gamarra deberian colocar el X X b'e
io del producto
4 IConsidera usted que |a pagina web de la empresa ofrecen buenos precios. x X X
5 pégi;a (Observa usted que es positivo e importante que la empresa cuente con pagina web. b X X
wel
6 IConsidera usted que la empresa deberia tener pagina web para llamar una mayor atencion de los consumidores.| X X X
4 IConsidera usted que el incremento de visitas de la empresa se debe a buenos precios. X X X
g |Incremento de |Considera usted que las oferfas de la empresa ocasionarian un incremento de visitas en la diferentes| X X X
visitas iplataformas virtuales.
9 ICree usted que el incremento de visitas de la empresa de gamarra se debe a la calidad. X X X
DIMENSION 2: Difusion de contenido
10 IConsidera usted que las publicaciones afractivas de la empresa pueden incrementar las sugerencias entre en los x X X
) iconsumidores.
1 Pual:ﬁc::nom IConsidera usted que las ofertas de la empresa es una buena publicacion atractiva en las plataformas virtuales. X X X
ractivas
12 IConsidera usted que las publicaciones atractivas en plataformas virtuales pueden generar una mayor| X X
recomendacion de productos de |a empresa.
13 IConsidera usted que las publicaciones repetitivas de la empresa en las redes sociales incrementaria la atencio X X X
. ide los consumidores.
14 | Publicaciones Eonsidera usted que es negalivo que la empresa cuente con publicaciones repelitivas en sus plataformas| X X
repefitivas  iyales.
15 IConsidera usted que las publicaciones repetitivas tienen un impacto en las ventas de la empresa. X X X
16 IConsidera usted que la informacion actualizada de las plataformas digitales tienen influencia positiva en | x X
Sa
47 | Informacion e usted que es positivo que la empresa cuente con informacion actualizada en sus diferentes plalaformasi X X X
Actualizada |virtuales
18 usted que la informacion actualizada de las plataformas digitales de la empresa tiene mayor recomendacion x X X
tre los consumidores.
DIMENSION 3: Segmentacion
19 IConsidera usted que el aumento de los consumidores de la empresa esta determinada por la calidad de los X
iproductos.
20 | consumidor ICree que considerar las sugerencias respecto al producto de la empresa tendra impacto favorable al consumidor. X X X
21 IConsidera usted que habria un incremento de los consumidores en la empresa si se considerara sus| X X X
|sugerencias.
22 IConsidera usted que una marca que no es reconocida deberia tener ofertas para hacerse conocida. X X X
23 Marca ICree usted que la sugerencias respecto al producto de |la empresa mejorara la marca. x X
24 IConsidera usted que consolidar una marca reconocida en el emporio comercial de gamarra incrementaria la X X
ventas.




DIMENSION 4: Interaccion
25 IConsidera usted que si hubiera malos comentarios de los productos de la empresa, sena por la baja calidad. X X X
26 Caibniinis ICree usted negativo que la empresa no consideren su comentario respecto al producto. X X X
27 IConsidera usted que los comentarios de las plataformas virtuales de la empresa de gamarra son buenas X X
|sugerencias para mejorar el producto.
28 IConsidera usted que la respuesta oportuna a usuarios de las plataformas virtuales de la empresa tendria una X x X
imayor recomendacion entre los compradores.
Respuesta - -
29 | Oportuna a ICree usted que es negativo que la empresa que no tenga una respuesta oportuna a los usuarios en sus X X X
— plataformas virtuales se vea perjudicada.
30 —" IConsidera usted que la respuesta oportuna a usuarios en sus plataformas virtuales de la empresa tendria una x X X
imayor atencion de los usuarios.
Observaciones: Es suficiente para la aplicacion
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de ¢corregit. L 1 No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador Dr. / Mg; , Lupe Esther Graus Cortez DNI: 07539368
Especialidad del validador: Metodologa
03 de marzo del 2022.

dimension especifica del constructo
iClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Pertinencia: £l item comesponde al concepto tedrico formulado. y s
2Relevancia: El item es apropiado para representar al components o 2/7".;??/44:/‘ .

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

suficientes para medir la dimension oo
Especialidad



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Variable

< 0
gad | ERUERARIN B Pertinencial| Relevancia? |  Claridad3
VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES
DIMENSION 1: Fidelizacion Actitudinal A [MAIMO[ D | A [MA D[ A [mA
1 IConsidera que las redes sociales es positivo para los clientes de la empresa . X X X
2 Positivo  |Considera usted que la respuesta oportuna a usuarios en las plataformas virtuales de la empresa tendra un| X X X
limpacto positivo.
3 ICree usted que los buenos comentarios tienen un impacto positivo en la empresa. X X
4 sidera usted que las publicaciones atractivas de la empresa puede tener un impacto negativo en lo X X X
lconsumidores.
5 Negativo IConsidera usted que al no contar con una pagina web tienen un impacto negativo en los consumidores de Ia| X
Sa.
6 usted que al no tener una informacion actualizada en las plataformas digitales de la empresa, generarian| X - 4
a imagen negativa.
DIMENSION 2: Fidelizacion del Producto
7 sidera usted que la buena calidad de los productos de la empresa, puede generar un incremento de visita X X
las plataformas virtuales.
Calidad [Considera usted que la respuesta oportuna a usuarios en las plataformas virtuales de la empresa se debe al X X h'e
icalidad del producto.
9 ICree usted que la buena calidad de los productos de la empresa se debe a una buena marca. x X X
10 IConsidera usted que la variedad de los productos de la empresa se debe al tipo de consumidores que existen. X X X
1 Variedad sidera usted que una buena marca se debe a la variedad de los productos. X X X
12 € usted que la variedad de los productos de la empresa se debe a las diferentes marcas que existen en el X b'e X
io comercial de gamarra.
13 sidera usted que las publicaciones repefitivas indicando buenas oferias de los productos de la empresa, % X
ncrementaria el consumo.
14 Ofertas IConsidera usted que el incremento de los consumidores, se debe a las buenas ofertas de los productos. X X X
15 ICree usted que al tener ofertas de los productos mejoraria la marca de la empresa. X X X
DIMENSION 3: Comportamiento
16 IConsidera usted que la recomendacion entre consumidores, tendra impacto favorable a la marca X X
47 |Recomendacio sidera usted que la recomendacion entre clientes, podria generar buenas publicaciones atractivas en las| X X X
n redes sociales
13 ICree usted deberia escuchar las recomendaciones de los consumidores. X X X
19 IConsidera usted que las sugerencias de los producto de la empresa se verian como publicaciones atractivas en| X X X
llas redes sociales
20 | Sugerencia |Considera usted al tener una buena marca, ya no serian necesarios las sugerencias de los consumidores. X X X
21 ICree usted una buena sugerencia, seria un buen comentario para mejorar COmo empresa. X X X
22 sidera usted que habria mayor atencion del consumidor, si contara con una informacion actualizada de lo X X b'e
Iproductos.
23 Atencién  |Considera usted que una respuesta oportuna al realizar consultas por la plataformas virtuales incrementaria laf X X X
tencion de los consumidores.
24 &e considera que habria mayor atencion del consumidor, si contara con una pagina web. X X X
DIMENSSION 4: Monetario X X




25 IConsidera usted que el precio de los productos de la empresa, define la compra del consumidor. X X X
26 Precio IConsidera usted que el incremento de visitas en las plataformas virtuales de la empresa se debe a la variedad| X X
ide precios de los productos.
27 ICree usted que un bajo precio de los productos seria una publicacion atractiva para el consumidor. X X X
28 IConsidera usted que la disminucion en las ventas de productos de la empresa, podria tener influencia en e1 X X X
lincremento de visitas de las plataformas virtuales.
29 Ventas [Cree usted que malos comentarios en las plataformas virtuales de la empresa, generarian una disminucion de| X X X
ventas.
30 IConsidera usted el incremento en las ventas, se debe publicaciones repetitivas de los productos. X X X
Observaciones: Es suficiente para la aplicacion
Opinion de aplicabilidad:  Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y Nombres del juez validador Dr. / Mg Lupe Esther Graus Cortez DNI: 07539368
Especialidad del validador: Metoddloga
03 de marzo del 2022.

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

¥Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
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son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Especialidad



Resultados de la encuesta
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