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Resumen

El objetivo de este estudio fue determinar la relacion entre el marketing digital y
fidelizacion de clientes en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C, los métodos
usados fue de tipo aplicado, disefio no experimental, nivel correlacional y su
enfoque cuantitativo. Con lo cual la poblacion estuvo conformada por 180 y una
muestra de 64 clientes. En el procedimiento de recoleccion se usoé el analisis
explorativo, porque asi evalla las variables de marketing digital y fidelizacion de
clientes, con el instrumento cuestionario con el que consistié 14 interrogantes para
la primera variable, y 14 para la variable fidelizacién de clientes, de acuerdo a la
escala de Likert. Los resultados, para el procesamiento de datos se empleé el
programa de SPSS Vers-26, con datos organizados en cuadros simples de doble
entrada, frecuencia relativa y absoluta. Concluyendo la existencia de una
correlacion altamente significativa, entre las variables marketing digital y fidelizacion
de clientes, determinado que existe una correlacién positiva considerable con el
valor de Rho de Spearman de 0.614 y el resultado de su Sig. Bilateral es 0.00,
donde se sabe que la regla Sig. 0.000 < 0.05), cuya conclusién que se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Palabras claves: marketing digital, fidelizacién de clientes, relacion
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Abstract

The objective of this study was to determine the relationship between digital
marketing and customer loyalty in the company Shalom Mosoq Kausay S.A.C, the
methods used were applied type, non-experimental design, correlational level and
its quantitative approach. With which the population was made up of 180 and a
sample of 64 clients. In the collection procedure, the exploratory analysis was used,
because in this way it evaluates the variables of digital marketing and customer
loyalty, with the questionnaire instrument that consisted of 14 questions for the first
variable, and 14 for the customer loyalty variable, according to to the Likert scale.
The results, for data processing, the SPSS Vers-26 program was used, with data
organized in simple tables with double entry, relative and absolute frequency.
Concluding the existence of a highly significant correlation between the variables
digital marketing and customer loyalty, determined that there is a considerable
positive correlation with the value of Spearman's Rho of 0.614 and the result of its
Sig. Bilateral is 0.00, where it is known that the rule Sig. 0.000 < 0.05), whose
conclusion is that the null hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is

accepted.

Keywords: digital marketing, customer loyalty, relationship.
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l. INTRODUCCION

En los ultimos afios el marketing ha evolucionado a raiz del tiempo, donde se ha estado
descubriendo nuevas herramientas, una de ellas es el marketing digital. Esta es muy
importante porque gracias a los datos que podemos recolectar nos ayuda a conocer a
nuestro publico objetivo porque ya no se limita a cumplir solo con atributos en el
producto o servicio, si no en la calidad que ofreces, esto mantendra la interaccion entre
la empresa y lograr la lealtad del cliente.

Bricio, Calle y Zambrano (2018), en su articulo, El marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio el caso de los
egresados de la Universidad de Guayaquil, Cuyo objetivo, es saber las tecnologias y
sobre todo las herramientas del marketing digital, para asi ser competitivos los
profesionales y alcancen la fidelizaciobn y union con sus clientes del negocio,
concluyendo que desde el uso del marketing digital sobre la herramienta de
desemperio laboral permite a los egresados integrarse en el ambito laboral contando
con una buena capacitacion.

Andrade (2016). En su publicacion, Estrategias de marketing digital en la
promocién de Marca Ciudad, tuvo como objetivo implementar el Marketing Digital en la
promocién de Marca Ciudad. Cuyo objetivo fue citado por los siguientes autores Garcia
(2010), Capurro (2006), Montiel (2002), Porter (2012), Flérez (2012), fue cualitativa su
investigacién es por eso que se realiz6 una observacion al participante, se hicieron
estructuradas y semiestructuradas entrevistas a los turistas. Por lo tanto, con los
manuales de marketing y el desarrollo de sistemas digitales de aplicaciones mdviles y
e-portales, el objetivo fue mejorar la competitividad de la ciudad.

Mandai y Lopez, (2021). En su articulo, “Marketing digital y posicionamiento web
en comunicacion cientifica: a propoésito de un caso en el area de comunicacioén”. Su
objetivo, revelar el efecto de la investigacion por el disefio y las planificaciones mismas
del marketing digital en el perfil de los investigadores junior desde las etapas pre
doctorales hasta las etapas post doctorales actuales con varias publicaciones revisadas
por pares. Concluyendo que la Red es la Unica solucién a la presencia personal y que
eventos similares no ignoran la presencia fisica, los investigadores de hoy no deben
ignorar su identidad digital, porque es la Unica forma de acceder a sus registros

profesionalmente.



Pefla, Ramirez y Osorio (2015) cuyo articulo nombrado “Evaluacién de una
estrategia de fidelizacion de clientes con dinamica de sistemas” de la cual tuvo la
finalidad de lograr resultados Optimos en las finanzas mediante el programa de
fidelizacion. Concluyendo fue posible tener un impacto netamente positivo en las
inversiones de la empresa, pero toma un tiempo considerable para ver los beneficios
en las ventas y clientes fidelizados.

Pierrend (2020). En su articulo denominado, La fidelizacion del cliente y retencion
clientes: tendencia que exige hoy en dia” su objetivo fue que las empresas comprendan
claramente la trascendencia para aplicar tacticas efectivas que generen criterios
positivos de los clientes. Conocer la empresa y tomar decisiones de compra que afecten
a nuevos individuos. En consecuencia, la fidelizacion es de gran beneficio para una
empresa, ya que los clientes fidelizados elevan el nivel de consumo en lugar de
competir y es una herramienta favorable de publicidad.

Duque, Abendafio y Velasquez (2017) en su articulo titulado “Analisis de los
factores de comunicacién que inciden en la fidelizacion de los publicos universitarios”.
El objetivo fue identificar lineamientos reales para retener al publico heterogéneo del
Ecuador con un enfoque estratégico relacionado con la mejora de los servicios y
transmisores del mensaje, potenciando asi el sentimiento de pertenencia de los
estudiantes. Los estudiantes concluyeron que el papel fundamental de la fidelizacion
del cliente esté relacionado con la atencién que recibe.

El estudio se realiz6 en la empresa, Shalom Mosoq Kausay S.A.C. la cual se
encuentra en Av. Sol 789 - B de la ciudad del Cusco, esté se dedica al rubro comercial
de la venta de productos naturales. Se ha observado que la empresa posee redes
sociales como Facebook e Instagram, pero no conoce las herramientas que le ayuden
a mantener estas redes actualizadas, por lo que no tiene captacion de clientes y mucho
menos estrategias que le ayuden a mejorar su negocio y solo consumidores que
transitan por la zona, muchos solo se acercan para hacer las consultas, pero se ha
visto que ellos son atraidos por las promociones de la competencia que esta a su
alrededor, y algunos se acercan a consultar , pero compran los productos en otros
establecimientos. Por lo cual la empresa cuenta con pocos clientes fidelizados y
muchos de ellos dejan de ser recurrentes. Entonces la empresa no esta cumpliendo
con los objetivos establecidos, para poder establecerse en la mente de los compradores

y asi tener clientes fieles.



Formulacién del problema general: ¢, Cual es la relacion entre el Marketing Digital
y Fidelizacién del cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del
Cusco, 20227

Problemas especificos: ¢ Cémo se relaciona el Marketing Digital y la comunicacién
en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 20227?; ¢ Coémo se
relaciona el Marketing Digital y los incentivos y privilegios en la empresa Shalom Mosoq
Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022?; ¢ Cdémo se relaciona el Marketing Digital
y la experiencia del cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad
del Cusco, 20227

Justificacion: El presente trabajo estd fundamentado en una base teorica, ya que
utiizamos conceptos para ambas variables, considerando autores, articulos de
investigacion, aportes cientificos e investigaciones relacionadas, por ende, brinda una
contribucion de marketing digital y fidelizacion de clientes. Igualmente, se observa que
sostiene justificacion metodolégica, por lo cual emplearemos métodos como
cuestionarios, herramientas de medicién para las variables de estudio. Por consecuente
usaremos la justificacién practica que se realizd en la empresa Shalom Mosoq Kausay
S.A.C la cual brinda de productos naturales, esta practica no esta inmersa a los
problemas que la empresa refiere, por eso contamos con ciertas estrategias para
brindar propuestas de solucion. Ademas, cuenta con una justificacion social en el que
ayudara a la empresa a identificar alternativas de solucion, en segundo lugar, para la
sociedad en general, en tercer lugar, contribuira a los investigadores aportando
conocimientos referidos al tema.

Objetivo general; Determinar la relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del
cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022.

Objetivo especifico; Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la
comunicacién en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco,
2022; Determinar la relacion entre el Marketing Digital y los incentivos y privilegios en
la empresa Shalom Mosoqg Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022; Determinar la
relacion entre el Marketing Digital y la experiencia del cliente en la empresa Shalom
Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022.

Hipdtesis general:H1: Existe relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del

cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022;



hy: No existe relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del cliente en la

empresa Shalom Mosoqg Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022.



ll.  MARCO TEORICO
Viteri (2021) en su investigacion, Estrategias de marketing digital para la fidelizacion de

clientes en restaurante Marrecife en la ciudad de Guayaquil -2021, Ecuador”, su
propasito fue fidelizar a los clientes porgque los restaurantes son muy diferentes a sus
contrapartes no es suficiente para captar clientes porque no sabe utilizar las
herramientas de marketing necesarias en sus sucursales. Tuvo como investigacion un
enfoque cualitativo aplicado, la cual se utilizd para la entrevista al copropietario del
restaurante Ing. Denise Bafos, que entiende el ambiente empresarial. Posteriormente,
el enfoque es cuantitativo que fue por medio de encuestas a los compradores de
restaurante, para comprender sus gustos e inclinaciones en la interaccion con la
empresa. Cuyo resultado muestran que los clientes de Marrecife han permanecido
cambiar sus preferencias en la era digital, mostrando que estan siempre con los
celulares y medios digitales. Los clientes estan satisfechos con la calidad del servicio
brindado, pero al mismo tiempo estan muy insatisfechos con la interrelacién virtual con
el restaurante; por lo tanto, este estudio describe un planeamiento para asi tener
satisfecho al cliente, mediante estrategias medio de su marketing digital, con los
procedimientos de fidelizacion de clientes. Estrategias para crear una buena
experiencia para su publico objetivo.

Altamiranda y Castillo (2020) en su investigacion, Estrategia de marketing digital
para la internacionalizacion del dulce de guayaba, Colombia. Cuyo objetivo es la
internacionalizacion de los dulces de Guayaba por mecanismo de una estrategia de
marketing digital que tiene como objetivo aprovechar este método y suscitar su regiéon
Caribe mediante sus avances empresariales, particularmente en la provincia de
Cordoba. Utiliza un método de corte cualitativo y de esta manera profundiza en diversas
técnicas de marketing digital. Finalmente, el marketing digital contribuye a una
comercializacién mas estable de la guayaba, el marketing digital SEO puede dar mas
visibilidad a las empresas a nivel nacional e internacional y promocionar productos o
servicios de manera organica, es decir sin necesidad de costosos anuncios y
patrocinios de terceros a cambio de disciplina y persistencia para actualizar la pagina.

Tobar, (2018) en su tesis: “Estrategia de fidelizacion de los clientes de telefonia
movil de la Corporacién Nacional de Telecomunicaciones Regional 3 a través de la
aplicacion del modelo Servqual, Ecuador”. Cuyo propdsito fue implementar el proyecto
de un planeamiento de fidelizacidon de clientes de telecomunicaciones nacionales

Region 3, con el Servqual modelo, como parte del desarrollo organizacional. Donde “La
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Calidad del servicio” es sumamente importante, porque establece decisiones del
consumidor, es por ello que el servicio tiene que ser monitoreado y controlado. Contiene
una investigacion cuantitativa, SERVQUAL como herramienta de investigacion, lo que
ayuda a asegurar el procedimiento de las gestiones de la calidad que esta implementa
a la perfeccion, 382 encuestas fueron aplicadas a los clientes, en la Region 3 de las 4
provincias, y sus resultados fue medido en la escala Likert. En conclusion, muestran
que en general, los consumidores no estan conformes con la prestacion que adquieren
los empleados de la empresa al momento de enviar las solicitudes, esta cuestion no
necesariamente se debe a las herramientas que utiliza, sino a que los clientes cada vez
demandan mas estandares de servicio y sobre todo la calidad.

Vascones (2019) cuya tesis fue titulada: “El marketing digital y su relacion con la
fidelizacion de los clientes de Cineplanet Tacna-2019.Lima”. Tuvo como finalidad tener
coherencia sobre marketing digital con la fidelizacién de clientes. Su investigacion fue
cuantitativa, teniendo disefio no experimental transversal que fue por medio de
encuestas con un cuestionario con una poblacién infinita de 384 clientes de Cineplanet,
se usard Rho de Spearman con el estadistico SPSS 25. Concluyendo en que las
variables de estudio tienen la correlacion positiva, presenta segun la tabla Rho
Spearman, 0.705 correlacion positiva y en su tabla de grupo para marketing digital, en
la que predomina con 71.4% la condicion llamada “regular’, 15,1% “malo” y 13,5
“bueno” con un 13,5 y en cuanto a fidelizacion de clientes se enfatiza la jerarquia con
60,9% a “buena”, 34.4% para “frecuente” y 4.7% representa “mala”. Adicionalmente las
variables no se distribuyen normalmente tienen un nivel de significancia de 0.000 donde
Pandlt; 0.05.

Mufioz & Cordova (2020) presento su trabajo titulado: “Marketing digital en la
rentabilidad de las Mypes comercializadores de blusas para dama de emporio comercial
Gamarra, La Victoria Lima 2020-Lima”, cuyo fin fue precisar el impacto del marketing
digital en su rentabilidad, su investigacion fue un enfoque cuantitativo con dominio
explicativo y usa el disefio de causalidad transversal no experimental. Segun la
hipotesis se realiz6 con coeficientes de Rho de Spearman; y asi tener un rango de
confiabilidad, con su procedimiento de Alfa de Cronbach, contando con 0,82 cualificado
como alta. Concluyendo que el marketing trasciende supero las ganancias de las Mypes

vendiendo blusas Gamarra.



Vargas, (2020) en su investigacion, “Marketing digital y fidelizacion de clientes en
la empresa Natural Plant, Santiago de Surco — 2020” Lima. Cuyo principal objetivo fue
diagnosticar el vinculo entre las variables de estudio utilizando el prototipo aplicado,
comprendido de no experimental en el disefio y correlacional en el nivel teniendo como
transversal en el corte. Estuvo conformada de 61 consumidores que es su muestra con
una antigiledad mayor a 6 meses. Los expertos validaron el instrumento y obtuvo
puntajes de confiabilidad de (0.847) para marketing digital y (0.878) para fidelizacion de
clientes, existiendo una adecuacion pragmatica mesurado entre las variables.

Rodriguez & Villar (2021) en su investigacion “Estrategias de marketing digital y
fidelizacion de clientes de la empresa los dulcecitos de Sophia Callao -2021” Lima. Su
principal objetivo ha sido romper el vinculo entre la fidelizacion de clientes y marketing
digital en las estrategias. Su énfasis fue en cantidad, considero aplicada su tipo,
correlacional en cuanto al nivel y fue no experimental en cuanto al disefio. El
cuestionario ha sido su técnica para recopilar datos de los 57 clientes, realizando la
comprobacioén con el discernimiento de especialistas y adjudicando el Alfa de Cronbach;
en lo que respecta del marketing digital su técnica, consto de 16 items consiguiendo
datos fiables de 0,753 y lo que respecta instrumento de fidelizacion de clientes con 12
items, tuvo una fiabilidad en 0,798. En cuanto al marketing digital se dedujo que estuvo
relacionada relevantemente con la fidelizacion de clientes.

Romero (2018), En su estudio nombrado “Analisis de los determinantes de la
fidelizacion de los clientes hacia un producto por mas de 30 afios en la ciudad de
Arequipa”. El principal propésito fue saber lo decisivo en la lealtad de los clientes a los
productos. Su estudio empled el enfoque mixto, descriptivo en su nivel y correlacional
con corte transversal. Tuvo una poblacion infinita, los factores de mayor importancia
para el cliente son la sazén del producto, presentacion y la relacion.

Gonzales y Zevallos (2021) En su investigacion “Influencia del marketing digital en
el desarrollo de las Pymes exportadoras del Callao, Pera, 2021”. Su objetivo fue estatuir
el influjo del marketing digital en el crecimiento de las pymes. Donde uso una metddica
cuantitativa, el fruto que obtuvo fue que el uso del Marketing Digital es elemental, para
la generaciéon de sus mercancias o servicios e interaccion con los datos de los usuarios.
Concluyeron en la efectividad de la conexién sobre marketing digital y el crecimiento de

las pymes.



Por consiguiente, describimos a nuestra primera variable que es el
marketing Digital: Son métodos para implementar por la web, para que los usuarios
del sitio web se den cuenta de la visién al realizar una accién planeada con adelanto.
Ademas, una de las estructuras tradicionales de ventas y marketing de hoy en dia se
implementa técnicas disefiadas y estrategias concretamente para el mundo digital.
Amplia una base de conocimiento en los campos de la comunicacion, el marketing, la
publicidad, las relaciones publicas, Tl e idiomas. (Selman, 2017).

Se puede determinar como la evolucion de los usuarios de Internet, pasando de
limitarse en ser inactivos y la inspeccion a ser activos que participen y contribuyan a la
creacion apoyen y reciban informacion, en el establecimiento de contenidos, que
apoyen, y reciban informacion, comuniquen y creen informacién publica y privada para
ser (til, ayudar o inspirar a otros. Su término fue acufiado por el irlandés Tim O'Reilly,
fundador y presidente de la editorial O'Reilly Media (Garcia, Ronco, Contreras, Rubio,
& Valdelvira, 2018)

Segun Torres (2016) Se presenta actualmente el uso de herramientas, estrategias
o tacticas de marketing practicadas en medios digitales presentados actualmente”
(p.23). En otras palabras, es un recurso electronico utilizado estratégicamente para
llegar y crear tratos con compradores y vendedores. (Olmedo, y otros, 2020)

Importancia, Con el tiempo, la tecnologia, los medios y los mercados cambiaran
y evolucionaran para crear una mayor exposicion a los usuarios, y debido a que la
mayoria de las personas que usan dispositivos moviles buscan informacion a través de
ellos, para obtener informacion o incluso para comprar. Tomar este punto en cualquier
industria o empresa es fundamental para no convertirse en una empresa
tecnolégicamente atrasada. (Olmedo, y otros, 2020). El marketing digital, no es un
principio y un final, es algo que se hace todos los dias, en cada momento, los 365 dias
del afio. Las personas ahora, usan los motores de busqueda para indagar las
respuestas que necesitan en cualquier situacion y en cualquier lugar: en pijama, durante
el almuerzo o cualquier acontecimiento que tengas. Y continuamente mas sitios
sociales dominan los resultados a medida que las personas buscan lo que quieren y
necesitan. (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2014)

Las principales funciones del marketing digital, se basan en que constituye un
sistema de marketing, que no es en si mismo una herramienta publicitaria, sino un canal

de marketing para encontrar segmentos de consumidores, nuevos usos, oferta y



demanda del producto. También establece un procedimiento de unién entre las
empresas Yy los consumidores. Se pueden enviar mensajes personalizados y adaptados
a diferentes consumidores en cualquier momento. Finalmente, se obtiene Feedback
medibles para que pueda mejorar la calidad y el servicio. (Ramirez, 2019)

Ventajas, el marketing digital ha evolucionado en la historia y en el mercado.
Ahora podemos aprovechar las grandes ventajas que tiene el marketing en el area
digital. Supervisar de manera clara y continua su publicidad. Estar en comunicacion
constante con tus mejores clientes y/o usuarios; también Incrementar constantes
adecuaciones y transformaciones de las camparfas, segun las conductas del publico.
Razonar quien es tu publico meta. (Selman, 2017).

Las estrategias son los resultados se pueden medir, cuantificar, rastrear y
revisar. En otras palabras, por medio de algunos instrumentos de marketing digital, es
posible saber a cuantas personas ha llegado una determinada publicacion; visibilizar
los progresos y/o realizar cambios para lograr el objetivo, en definitiva, poder segmentar
la audiencia necesaria para ejecutar la campafa. E- mailing, envio de informacién sobre
cualquier producto o servicio ofrecido, a través de la base de datos de contactos.
Marketing en redes sociales, Se refiere al establecimiento de cuentas en redes sociales,
para llegar al publico alli presente. Sin embargo, mucho depende del uso previsto de
cada una de estas redes: Twitter, utilizado en un sentido informativo, Facebook, para
promocionarse a traveés de mensajes de texto y visuales, Instagram a través de fotos o
videos cortos para promocionar productos o servicios. Sitio web, que le permite tener
una presencia en linea. (Ministerio de Turismo, 2020)

Tipos de Influencia de Marketing digital, creemos que con el tiempo ha
evolucionado mucho, por eso cada vez aparecen mas tipos, en comparacion con lo que
demanda el mercado, que tenemos: In bound marketing, se basa en la inclinacion, es
el usuario atraido hacia un producto y/o servicio en los medio digitales, por un mensaje
o contenido de calidad y evidentemente interesante (Del Santo & Alvarez, 2012).
Influencer marketing, las personas buscan lideres de opinion con los que poder
asesorarse y encontrar informacion fiable para limitar el riesgo en la toma de decisiones.
Por ello, confia en las recomendaciones de productos que le dan otros consumidores,
aunque no sean expertos. (SanMiguel, 2019).Marketing de contenidos, los

especialistas en marketing de contenido tienen la tarea de preparar contenido de valor



y distribuirlo con la idea de atraer nuevos clientes o retener a los clientes existentes e
intentar que compren nuevos productos o servicios (Martinez, Martinez, & Parra, 2015)

Con respecto alas dimensiones del marketing tomamos las 4f del Marketing
Digital: Feedback, Flujo, Fidelizacién, Funcionalidad (Selman, 2017)

Feedback: Las redes sociales permiten la comunicacion bidireccional. Permitir que
los usuarios participen y nos cuenten sus propias experiencias con la marca. Esto
mejorara el compromiso y atraerd a mas clientes. (Ramirez, 2019); Se trata de
responder al publico objetivo de un mensaje. La importancia del feedback como
elemento del proceso de comunicacion, con un unico fin para el emisor del mensaje
(D.Shank & R.Lyberger, 2015).

Flujo: Es asi como un usuario de Internet crea un estado mental placentero que lo
vuelve adicto a la informacién que recibe. El despertar del flujo dependera de la
creatividad del anunciante. Existen multitud de recursos, tradicionales o no, para crear
este estado de animo: espectaculares efectos especiales de entrada. La gran ventaja
es que de boca a boca puede funcionar a gran escala. El efecto exponencial de Internet
permite aumentar significativamente el numero de clientes efectivos. (Soret de los
Santos, 2002)

Fidelizacion: Inmediatamente que haya establecido una relacion con sus
visitantes, la fidelizacién, implica mantener esta relacién a largo plazo, la fidelizacién a
menudo implica entregar contenido atractivo a su audiencia. Usuarios de Internet. Este
se debe lograrse en su sitio web, para el que planea su negocio debe estar disefiado
para lograr sus objetivos cuando alguien lo visite. (Sainz de Vicufia, 2015)

Funcionalidad: Estamos hablando de los recursos digitales en la web (pagina de
inicio, blog, comunidad virtual, tienda virtual, etc.) que sean llamativos, concisos y que
sirva para los usuarios. En este sentido, es importante considerar los antecedentes y
las conexiones que tendrd el cliente potencial y lograr un balance por medio del disefio
atractivo y la funcionalidad (Garcia J. , 2016)

Por tal razdn, describimos la segunda variable que es la fidelizacion de
clientes:

Sarmiento, (2015) Define la fidelizacion: “un consumidor demuestra creencias y
afecto hacia la organizacion se siente persuadido e involucrado a adquirir y
recomprarla”. Por lo cual la actitud del consumidor hacia la organizacion, es un requisito

basico para la fidelidad; para una fuerte conexion psicologica entre el individuo y la
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organizacion. Segun el Editorial Equipo, (2019) La fidelizacion se basa en qué los
clientes de nuestra base de datos nos regresen a comprar, amplien nuestros servicios
y estén satisfechos con lo que ofrecemos. Delers, (2017) Cuesta cinco veces mas
retener a un cliente que adquirir uno nuevo. La empresa debe interesarse en cuidar a
sus clientes mas importantes. La fidelizacion, aumenta los beneficios y ayuda a
consolidar su posicion en el mercado.

Importancia: Garcia y Gutiérrez, (2013) Los programas de fidelizacion, otorgan
distintos tipos de aprovechamiento con relacion al publico meta al que van dirigidos ya
gue determinan el valor para el consumidor.

Objetivos: Rivera, (2016) Estos objetivos se miden de manera financiera o fisica.
Los cualitativos, se pueden evaluar a través de encuestas al cliente. Aunque,
basicamente, los objetivos principales son; Incentivar a los clientes rentables a comprar.
En este caso existen dos formas, la venta cruzada (cross selling) y el crecimiento de
las compras de alto valor (up selling). Evitar que los clientes huyan.

Ventajas: Oliver, (2015) Las empresas se estdn empezando a poner al tanto en
sus programas de fidelizacion para ofrecer ventajas a los clientes. Las mas destacadas
son el uso de promociones exclusivas y menor de uso de los tradicionales puntos.
También los premios no monetarios y simbolos de pertenencia, como productos gratis.
Premios y puntos con una dimension benéfica, como los premios solidarios y programas
de ayuda a organizaciones; Servicios para mejorar la experiencia de compra, como la
aplicaciéon para méviles con funcionalidades de compra, eventos y gestion de puntos.

Las 4 V de la fidelizacién en las pyme: Se menciona 4 factores para la
fidelizacién; Visualizaciéon: obtener informacion sobre nuestros clientes, producto y
competidores para elegir la accion adecuada en funcién a cada perfil. Vinculacion:
Atraer y vincular a los compradores en el negocio a fin de crear conexiones solidas y
duraderas. Valor: Crea un dialogo continuo con los compradores y proporciona la
coherencia con elementos de valor a ambas partes; Verificacion: Es la medicion y
retroalimentacion (Alcaide, Bernues, Espinosa, Mufiiz y Smith, 2013)

Tipos de fidelizacion: Existen tres tipos de fidelizacion y nueve segmentos.
(Simonato, 2009)

Fieles: encontramos a los leales experienciales son aquellos que tienen un
superior grado de lealtad hacia la organizacion, quedando influenciados por sus

emociones y sentimientos intensos donde la lealtad es aprueba de competidores. Los
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leales de imagen, son aquellos clientes que raras veces discurren en otras marcas
porque no estan interesados en probar a la competencia. Los leales racionales, su
vinculo se debe a las caracteristicas deseadas del articulo o servicio para lograr
mantenerlos, las organizaciones deberian de resolver los problemas suscitados con el
producto.

Indiferentes: Dentro de este orden de ideas estan los indiferentes inerciales
analizan poco el precio y tienen un bajo interés en los productos de la competencia. Los
indiferentes costumbristas de ninguna manera son influenciables a la innovacion y
tecnologia. Son mas rutinarios y le dan menos valor al placer se enfocan mas en la
funcionalidad. Los indiferentes culturales son radicales, formales y estan atentos
completamente a los tipos de reglas y situaciones que limitan la liberacion.

Desertores: los desertores por personalidades de vida emplean sus
determinaciones de compra o elegir sus deseos son decisivas en su siguiente
comportamiento y busca el reconocimiento social. Los desertores reflexivos
autoanalizan lo que compraron y si no cumple con sus expectativas comienza
abandonar la empresa. Los desertores insatisfechos tuvieron dificultades en su vinculo
con la empresa ya que no cubrid sus expectativas y se desligaron completamente.

Con respecto a las dimensiones de la fidelizacion tendremos presente la
teoria de la fidelizacion de clientes segun Alcaide (2016).

Comunicacion: Esta denotada como base fundamental para establecer una
excelente relacion con los clientes. La comunicacion de “boca en boca” se considera
principalmente como un comportamiento de comunicacion que transmite la calidad a
clientes potenciales después de la experiencia del servicio. (Sarmiento, 2015). La
comunicacion entre los clientes nos da la oportunidad de entender sus necesidades y
brindar un mejor servicio para que puedan transmitir la calidad a clientes potenciales.

Incentivos y privilegios: Segun Alcaide los beneficios y privilegios, que se deben a
la gratitud de la empresa hacia los compradores leales, por la proximidad con la
organizacion, esta brinda un exclusivo beneficio para los consumidores leales, es un
aspecto para reconocer a los usuarios por esa contribucién fundamental a la empresa
y de tal manera se sientan valiosos para que continlden asociados a la organizacion,
estando lejos de la competencia (Alcaide, 2016).

Experiencia del cliente: Alcaide asume una gran importancia a la experiencia del

cliente, depende del esfuerzo de la organizacion, donde debe generar experiencias
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agradables a los clientes. La experiencia de cliente es sobre lo que es marketing de
ahora, tiene al usuario en el foco. Para lograr ello se debe enfocar en una gestion
original de sistemas, transformaciones y operaciones que pone en prioridad las
evaluaciones de experiencia del cliente (Alcaide, Avilés, Herndndez, & Almarza, 2019).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion
Tipo: Aplicada, porque define objetivos pragmaticos inmediatos. Asimismo, explora
como actuar, cambiar, modificar o acomodar los cambios en una peculiar aérea de su
realidad. En la investigacion aplicada es muy crucial su participacion de las teorias
cientificas que son elaboradas por la investigacion basica y sustantiva. (Carrasco, 2006)
Se alcanzara con un enfoque cuantitativo porque es consistente y demostrable.
Asi que cada paso precede al posterior y no podemos saltarnos o eludir pasos. La regla
tiene que ser estricta y por supuesto podemos redefinir algunos de los pasos. Empieza
en unaideay luego va uniéndose, cuando este se defina tiene objetivos e interrogantes,
se verifica la literatura y establece un marco teorico o criterio. (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014)

Nivel correlacional porque el objetivo es encontrar la relacién que hay en dos o

mas variables y rangos en la muestra y entorno determinado. A veces solo se analiza
la correlacion entre dos variables, pero a menudo la investigacibn encuentra una
asociacion entre tres, cuatro variables en el estudio. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014).
Disefio: No experimental porque esta tiene estrategia metodoldgica que no manejan
variable, ahora las observa o miden. Asimismo no existe conformidad sobre la
clasificacion de varios métodos de investigacion cuantitativa no experimental. (Pimienta
& De la Orden, 2012)

Leyenda.

Vi
M: Representa la muestra de estudio / ‘
M

V1: Marketing Digital

R
V2 Fidelizacioén al cliente: |
R: Relacién entre Variables \

vd
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing Digital

Definicion Conceptual: Son métodos implementados por la web, para que los usuarios

del sitio web se den cuenta de la visién al realizar una accién planeada con adelanto.

Ademas, una de las estructuras tradicionales de ventas y marketing de hoy en dia se

implementa técnicas disefiadas y estrategias concretamente para el mundo digital.

Amplia una base de conocimiento en los campos de la comunicacion, el marketing, la

publicidad, las relaciones publicas, Tl e idiomas. (Selman, 2017).

Definicion Operacional: El estudio actual se basa en un cuestionario que mide el nivel

de Marketing Digital por medio del instrumento de la encuesta que cuenta con 4

dimensiones.
Dimensiones:
Feedback
Indicadores

e Interactividad
e Comunicacién
Flujo
Indicadores

e Accesibilidad
e Visibilidad
Fidelizacion

Indicadores

e Propuesta de Valor

e Informacion
Funcionalidad
Indicadores

e Disefio Grafico

e Usabilidad

Escala de mediciéon: Ordinal
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Variable 2: Fidelizacion de clientes.

Definicion Conceptual: Un consumidor fiel porque demuestra creencias y afecto hacia

la organizacion se siente persuadido e involucrado a adquirir y recomprarla” (Sarmiento,

2015).

Definicion Operacional: La presente investigacion empleara él cuestionario que

permitira medir los niveles de fidelizacion a través del instrumento de la encuesta el

mismo que cuenta con 3 dimensiones: Comunicacion, incentivos y privilegios y

experiencia del cliente.
Dimensiones:
Comunicacion
Indicadores

o Amabilidad

o Confianza
Incentivos y privilegios
Indicadores

o Fechas especiales

o Promocion de ventas
Experiencia del cliente
Indicadores

o Percepcion del cliente
o Recomendaciones

° Lealtad del cliente

Escala de mediciéon: Ordinal.
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3.3. Poblacién y muestra
Poblaciéon: Estuvo conformado de 180 clientes semanales de la compafia
Shalom Mosoq Kausay S.A.C. Segun Hernandez, Fernandez, y Baptista, (2014).
Poblacion es todo aquel grupo cuyas masas cumplen con pardmetros necesarios. Las
poblaciones deben ser evidentemente identificadas por sus peculiaridades, escenario
y tiempo.
Criterio de Inclusion: Clientes mayores de 18 afios
Criterio de Exclusion: Clientes menores de 18 afios
Muestra: Fueron 64 consumidores de la empresa mencionada. Segun
Hernandez y Mendoza, (2018) consta de un reducido grupo del universo del cual
estamos interesados y asi recopila una base de datos necesaria, y debe ser
representativo de esa poblacion (debe ser de forma probabilistica para poder
generalizar los resultados que obtendremos).
Caballero, (2014) La estadistica, proporciona férmulas para determinar la
magnitud de cada muestra, es decir que serd la proporcidbn mas pequefa de la
poblacion correspondiente.
Margen: 10%
Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 180
N: 64

_ N*ZZxp=xq

e+ (N-1D+(Zf*p*q)

n

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnicas: La encuesta fue la mas indicada porque se adapta a los consumidores
en la organizacién. Segun los autores la encuesta es una técnica que nos servira para
alcanzar informacion de manera concreta acerca de la poblacion determinada, a partir
de las contestaciones que proporciona esa pequeiia parte de los sujetos que forman el
fragmento de dicho universo (Font & Pasadas del Amo, 2016).

Instrumentos: Se utilizé el cuestionario porque nos permitio examinar y delimitar
la conexidn entre las variables de estudio. El cuestionario es aquella técnica o

instrumento que empleamos, la metodologia de indagaciones son una mezcla de pasos
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debidamente estructurados para su disefio, manejo, y recaudacion de los datos
obtenidos (Fabregues, Meneses, Gomez, & Pare, 2016).

Validez: Se realizé con la técnica de juicio de expertos alcanzando un 95% de
aceptacion, por lo cual se procedi6 a su aplicacién. Mias, (2018) La validez interna se
relaciona al valor en que una investigacion puede explicar como la variable
independiente afecta a la dependiente; otras explicaciones alternativas.

Confiabilidad: Se realiz6 con la aplicacion del programa estadistico SPSS,
mediante el Alpha Cronbach, para que haya una buena confiabilidad debe ser mayor al
0.7. Segun Rivas, (2017) nos define la confiabilidad como la correspondencia, que se
ocupa de los cambios en el mismo punto entre distintos espectadores y mide la
coherencia de los indicadores que forman la teoria para comprender el problema.

3.5. Procedimientos:

Segun Arias, (2020) hace referencia a estructurar los pasos para la recopilar los datos.
Los recursos se presentan al software donde organizara sus datos como por ejemplo
Excel, IBM SPSS stadistic, STATA, Word, etc. Se procesd una herramienta con 7
dimensiones y 16 indicadores, validados por 3 especialistas que otorgaron su V°B° a
fin de emplearlo; se efectué a la muestra que consta de 86 clientes. La indagacion
obtenida, se procesé en el software para examinar la postura de las variables
mencionadas. Seguido a ello se disefid la presentacion para resultados,
recomendaciones y discusiones.

3.6. Meétodo de analisis de datos:

Son todos los datos que representaremos matematicamente. Las herramientas
cuantitativas favorecen en la magnitud que los instrumentos para investigar, evaluar,
planificar y acordar para aumentar el rendimiento en las organizaciones. (Pefa, 2017).
Analisis Descriptivo: El investigador trata de describir sus datos y después el realiza
un analisis estadistico para asi unir las variables. En otras palabras, un andlisis
estadistico descriptivo es de cada variable de la matriz (items o indicadores) son
calculos estadisticos para probar sus hipotesis. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014). Anaélisis Inferencial: Tiene un proceso inverso para la probabilidad, es decir,
un proceso a los datos y/o observaciones, porque a partir de esto es saber la poblacién,
acerca de sus parametros, etc. Es muy importante en las aplicaciones del problema
estadistico, porque trabaja con observaciones sin saber la distribucion y parametros

que interpretan acerca de la poblacion. (Gutierrez & Vladimirovna, 2016)
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3.7. Aspectos Eticos:

Por lo tanto, una buena investigacion debe considerar los derechos vy
responsabilidades de cada parte afectada, que los derechos fundamentales de los
entrevistados sefialados es del anonimato, el de la informacion (conocer cual es la
finalidad de la investigacion, saber si se estan utilizando técnicas de observacion). Se
deben tomar precauciones para evitar dafiar a los encuestados mientras participan en
la investigacion. Entré las responsabilidades profesionales de los investigadores han
de citarse la de no falsear sus conocimientos, no difamar injustificadamente a otros

investigadores y asegurar buenas relaciones. (Garcia, 2005)
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V. RESULTADOS

Se procede a describir el resultado de la primera hipotesis especifica.
Objetivo Especifico 01: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la

comunicaciéon en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco,
2022

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y la comunicacion en la empresa Shalom
Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Digital y la comunicacion en la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Tabla 1

Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Comunicacién

Comunicacién

o Requla _ Total Correlacion
Deficiente g: Optimo
Deficiente  20,3% 9,4% 31%  32,8% Rho de
Marketing Spearman
digital Regular 0,0% 28,1% 9,4% 37,5% 0, 693**
Optimo 0,0% 10,9% 18,8% 29,7% Sig.
(bilateral)
Total 20,3% 48,4% 31,3% 100,0% 0. 000

Nota. De acuerdo con la Tabla 01, al probar su resultado, la hipétesis especifica 01,
esta lo realizo mediante el estadigrafo de Rho de Spearman, que resulta la correlacion
bilateral de la variable marketing digital y dimensién comunicacién de 0.693, lo que
permite tener correlacion positiva considerable, y confirma la relacion positiva entre el
marketing digital y comunicacion.

Dado la prueba de aceptacion o rechazo acerca de la hipétesis especifica 01, que
utiliza el estadigrafo de Rho de Spearman, cuya conclusion en su Sig. Bilateral es 0.00
de acuerdo a su pauta (Sig. 0.000 < 0.05), rechazando la hipotesis nula y aceptando la
hipétesis alterna, estimando una relacién positiva considerable, lo que confirma la
interseccion de porcentajes conseguido por ambas, y se afirmo6 que el marketing digital
impactaba regularmente con la comunicacion en un 28.1%.

Y en conforme con el analisis inferencial, la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C -

Cusco, debe mejorar el marketing digital para mejorar la comunicacion.
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Objetivo Especifico 02: Determinar la relaciéon entre el Marketing digital y los
Incentivos y privilegios en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del
Cusco, 2022.

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y los incentivos y privilegios en la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Digital y los incentivos y privilegios en la
empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Tabla 2

Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Incentivos y Privilegios.

Incentivos y Privilegios

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 23,4% 6,3% 3,1% 32,8% Rho de
Mzzgiet:lrg Regular 9,4% 21,9% 6,3% 37,5% ng:g?*in
Optimo 4,7% 7,8% 17,2% 29,7%  sig. (bilateral)
Total 37,5% 35,9% 26,6%  100,0% 0, 000

Anotacion. De acuerdo con la Tabla 2, en cuanto se probd su resultado, la hipotesis
especifica 02, esta fue efectuada mediante dicho estadigrafo Rho de Spearman, que
resulté una correlacion bilateral de la variable marketing digital y la dimension incentivos
y privilegios de 0.585, permitiendo poseer una correlacion positiva considerable, que
afianza la relacién correspondiente entre el marketing digital y los incentivos y
privilegios.

Establecida la prueba de aprobacién o declinacién para la hipétesis especifica 02,
donde se utilizé el estadigrafo Rho de Spearman. Del cual el producto de su Sig.
Bilateral es 0.00, y a través de su guia (Sig. 0.000 < 0.05), rechazando la hipotesis nula
y aceptando la hipoétesis alterna, fundamentando la existencia de una relacion positiva
considerable, se afianza la unién de porcentajes conseguido entrambos, en la que
determinamos que el marketing digital incide de manera deficiente con los incentivos y
privilegios en un 23.4%.

Conforme con el analisis inferencial, la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C -Cusco,

debe efectivizar el marketing digital para mejorar los incentivos y privilegios.
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Objetivo Especifico 03: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la
experiencia del cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del
Cusco, 2022

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y la experiencia del cliente en la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Digital y la experiencia del cliente en la
empresa Shalom Mosog Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022.

Tabla 3

Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Experiencia del cliente.

Experiencia del cliente

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 20,3% 1,6% 10,9% 32,8% Rho de
Marketing Spearman
digital Regular 3,1% 20,3% 14,1% 37,5% 0, 530**
Optimo 1,6% 7,8% 20,3% 29,7%

Sig. (bilateral)
Total 25,0% 29,7% 45,3% 100,0% 0, 000

Acotacién. En cuanto a la tabla 03, al resultado de la hipétesis especifica 03, se
empleo el estadigrafo de Rho de Spearman, lo que efectué una correlaciéon bilateral
entre la variable marketing digital y la dimensién experiencia del cliente de 0.530,
accediendo a la existencia de una correlacibn positiva considerable,
afirmando la relaciébn proporcional entre el marketing digital y la experiencia del
cliente.

En lo que respecta a la prueba de aceptacion o rechazo para la hipotesis
especifica 03 que uso el estadigrafo Rho de Spearman, cuyo resultado de su Sig.
Bilateral es 0.00 y por medio de su guia (Sig. 0.000 < 0.05), rechazando la hipétesis
nula y aceptando la hipotesis alterna, estimando la existencia de una relacion positiva
considerable, sustentandose en el cruce de porcentajes obtenido por ambas,
determinando que el marketing digital influencia de forma 6ptima con la experiencia
del cliente en un 20.3%.

De acuerdo con el andlisis inferencial, la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C -

Cusco, debe optimizar el marketing digital con el fin mejorar la experiencia del cliente.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del
cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Hi: Existe relacién entre Marketing Digital y Fidelizacion del cliente en la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Ho: No existe relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del cliente en la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022

Tabla 4

Tabla cruzada entre Marketing digital vs. Fidelizacién de clientes.

Fidelizacién de clientes

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo
Deficiente 20,3% 6,3% 6,3% 32,8% Rho de
Marketing . . . . Spearman
digital Regular 3,1% 25,0% 9,4% 37,5% 0, 614+
Optimo 1,6% 7,8% 20,3% 29,7%  Sig. (bilateral)
Total 25,0% 39,1% 35,9% 100,0% 0, 000

Nota. De acuerdo con la Tabla 04, se utiliza el estadistico Rho de Spearman para
probar en su hipétesis general, lo que da una correlacién bilateral de las variables de
marketing digital y fidelizacion de clientes a 0.614. Se identificé asi lo que permite
obtener correlacién positiva considerable, y confirmar asi la relacion directamente
proporcional entre marketing digital y fidelizacién de clientes.

Se utilizo el estadistico de Rho de Spearman para la aprobacién o desaprobacion
de la hipétesis general, se confirmd el estadigrafo Rho de Spearman, con su efecto de
su Sig. Bilateral es 0.00 y usando la pauta (Sig. 0.000 < 0.05), rechazando la hipétesis
nula y aceptando la hipdtesis alterna, confirmando asi en sostener el cruce de
porcentajes alcanzados por ambas, donde determina que el marketing digital
predomina en forma regular con la fidelizacién de clientes en un 25.0%.

Asi se llega con la conclusion del analisis en la empresa Shalom Mosoq Kausay
S.A.C -Cusco, debe establecer estrategias de marketing digital con el fin mejorar la

fidelizacién de clientes.
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V. DISCUSION

Daremos inicio en verificar los resultados de la investigacién, que seran distinguidos
con las investigaciones anticipadas y se realizara la validacion con las teorias

referenciadas.

Objetivo General: Determinar la relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del
cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022, lo
cual se observa una correlacion bilateral de las variables de marketing digital y
fidelizacion de clientes de 0.614. Se identifico asi el grado de correlacién positiva
considerable confirma asi una conexion directamente proporcional en las variables
marketing digital y la fidelizacién de clientes. Sobre el test de admisién o repeler la
hipoétesis general, confirma usando el Rho de Spearman, con su efecto de Sig. Bilateral
fue 0.00 y usando la pauta (Sig. 0.000 < 0.05), se encuentra asi rechazando la hipotesis
nula y aceptando la hipétesis alterna, y procediendo en existir relacion positiva
considerable, confirmando que sostiene union de porcentajes obtenido por ambas,
donde decreta asi sobre el marketing digital predomina en forma regular con la
fidelizacion de clientes en un 25.0%. los resultados lo comparamos con la tesis de
Vascones (2019), “El marketing digital y su relacién con la fidelizacion de los clientes
de Cineplanet Tacna-2019.Lima”, Concluyendo que tiene correlacion positiva de las
variables marketing digital y la fidelizacion de los clientes, presentado mediante la tabla
de correlacion de Rho Spearman, 0,705 correlacion positiva y a través de su tabla de
grupo para la variable marketing digital, porque predomina una condicion llamada
“regular” con un 71.4% “malo” con un 15,1% “bueno” con un 13,5y en lo que respecta
en la fidelizacion de clientes se enfatiza la categoria denominada “buena” con un 60,9%
“frecuente” con un 34.4% “mala” con un 4.7%. Adicionalmente las variables que aun no
se distribuyen normalmente tienen un nivel de significancia de 0.000 donde Pandlt;
0.05, para asi llegar a la conclusion que aun falta la empresa en centrase mas en sus
redes sociales, porque existe incluso clientes que desconocen las plataformas digitales,
pero hay una gran relacién positiva con ellos en el momento que visitan la tienda,

inclusive hay una mayor fidelizacién con los clientes.

24



Al respecto del objetivo especifico primero planteado: determinar la relacién entre
el Marketing Digital y la comunicacion en la empresa Shalom Mosog Kausay S.A.C en
la ciudad del Cusco, 2022: obtiene asi una correlacion bilateral de la variable marketing
digital y comunicacion de 0.693, muestra que hay el grado de correlacion positiva
considerable, y con un acierto de la union positiva entre el marketing digital y la
comunicacion. Dado la prueba de aceptacion o rechazo para nuestra hipotesis
especifica 01, que utiliza el estadigrafo de Rho de Spearman, cuya conclusion en su
Sig. Bilateral es 0.00 y de acuerdo a la regla (Sig. 0.000 < 0.05) rechazando la hipotesis
nula y aceptando la hipétesis alterna, estimando que existe relacién positiva
considerable, lo que confirma la interseccion de porcentajes conseguido por ambas, y
se afirmé que el marketing digital impactaba regularmente con la comunicacién en un
28.1%., en cuanto los resultados encontrados comparamos con las bases teéricas de
Marketing Digital, citado por Selman (2017) menciona que son meétodos que
implementan por la web, para que los usuarios del sitio web se den cuenta de la vision
al realizar una accion planeada con adelanto. Ademas, una de las estructuras
tradicionales de ventas y marketing de hoy en dia se implementa técnicas disefiadas y
estrategias concretamente para el mundo digital. Amplia una base de conocimiento en
los campos de la comunicacion, el marketing, la publicidad, las relaciones publicas, Tl
e idiomas. Asimismo hacemos comparacion con los resultados con la base tedrica de
la comunicacion, citado por Alcaide, Avilés, Hernandez, & Almarza (2019) denota como
base fundamental para establecer una excelente relacion con los clientes. La
comunicacion de “boca en boca” se considera principalmente como un comportamiento
de comunicacion que transmite la calidad a clientes potenciales después de la
experiencia del servicio. (Sarmiento, 2015). La comunicacion entre los clientes nos da
la oportunidad de entender sus necesidades y brindar un mejor servicio para que
puedan transmitir la calidad a clientes potenciales, lo cual nos lleva a considerar que
para desarrollar asi en la empresa un marketing digital tienen que existir una buena

comunicacion para ver lo que el cliente desea en tiempo real.
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En cuanto al segundo objetivo especifico: Determinar la relacion entre el Marketing
Digital y los incentivos y privilegios en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la
ciudad del Cusco, 2022, resultd una correlacion bilateral entre la variable marketing
digital y la dimensién incentivos y privilegios con 0.585, lo que indica que existe un
grado de correlacion positiva considerable y asi confirma la relacion directa proporcional
entre el marketing digital e incentivos y privilegios. Dada la comprobacion de aceptacion
0 rechazo en cuanto a la hipotesis especifica 02, se aplicd el estadigrafo Rho de
Spearman. Cuyo producto de su Sig. Bilateral es 0.00 y de acuerdo a su pauta (Sig.
0.000 = 0.05) rechazando la hipoétesis nula y aceptando la hipotesis alterna,
considerando la existencia de una relacion positiva considerable, esta aceptacion
sostiene en el cruce de porcentajes conseguido por ambas y asi decidié que el
marketing digital influye de manera deficiente con los incentivos y privilegios en un
23.4%. De acuerdo con el analisis inferencial, la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C
-Cusco, debe ejecutar el marketing digital a fin de hacer mejoras en los incentivos y
privilegios. Partiendo de los resultados compararemos con las bases tedricas de los
autores quienes definen el marketing digital como la evolucion de los usuarios de
Internet, pasando de limitarse en ser inactivos y la observacion a transformarse clientes
activos que participan y contribuyen en la construccién de contenidos, que apoyen, y
reciban informacién, comuniquen y creen informacion publica y privada para ser Utiles,
ayudar o inspirar a otros. (Garcia, Ronco, Contreras, Rubio, & Valdelvira, 2018) El
marketing digital se ha vuelto tan imprescindible para las organizaciones porque permite
la conexién del cliente con la empresa participando activamente a la informacién que
adquieren, logrando un nivel de lealtad hacia la empresa porque conoce y cubre sus
necesidades. Asimismo esta variable se relaciona mucho con los incentivos y
privilegios Alcaide, (2016) donde conceptualiza a los incentivos y privilegios como
aquellos reconocimientos a los usuarios leales, por la proximidad con la empresa,
debido al aporte fundamental hacia ella permitiendo lograr sus objetivos. Los incentivos
y privilegios son todos aquellos reconocimientos que otorgamos a los clientes por la
lealtad que mantienen hacia la empresa, también alentamos los alentamos a traer
nuevos clientes. Estas estrategias nos permiten aprovechar nuestra cartera de clientes
como una fuerza de ventas, porque los clientes comparten la satisfaccion de estos
privilegios y sugieren a otras personas ser parte de los clientes de la empresa para

acceder a estos beneficios.

26



En cuanto al tercer objetivo especifico: Determinar la relacion entre el marketing
digital y la experiencia del cliente en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la
ciudad del Cusco, 2022; obteniendo una correlacion bilateral entre la variable marketing
digital y la dimensién experiencia del cliente de 0.530, mostrando la efectividad de un
grado de correlacion positiva considerable, corroborando una conexion directamente
proporcional entre el marketing digital y la experiencia del cliente. Respecto a la prueba
de aceptacion o rechazo para la hipoétesis especifica 03, empleando el estadigrafo Rho
de Spearman, cuyo producto de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig.
0.000 = 0.05), determinando que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, en vista de la existencia de una relaciéon positiva considerable sustentada en la
interseccion de porcentajes conseguido por ambas, las cuales determinan que el
marketing digital incide de forma Optima a la experiencia del cliente en un 20.3%. En
base en a la indagacion inferencial, la empresa Shalom Mosoqg Kausay S.A.C -Cusco,
debera optimizar el marketing digital con el propésito de mejorar la experiencia del
cliente. Conforme con el resultado encontrado, se realiz6 el contraste con las bases
tedricas del autor Torres (2016) quien define el marketing digital como estrategias para
aplicar y herramientas o tacticas de comercializacion llevadas a los medios digitales
presentados actualmente” por lo que estd variable se relaciona mucho con la
experiencia bajo este angulo se tiene una gran importancia a la experiencia del cliente,
ello depende de cuan arriesgado es la empresa, donde debe generar experiencias
agradables a los clientes. La experiencia de cliente o customer experience es el
marketing de ahora consiste en poner al centro la atencion al cliente, para lo cual se
necesita enfocar una nueva proceso de sistemas, operaciones que pone el foco en las
evaluaciones, de experiencia del cliente (Alcaide, Avilés, Hernandez, & Almarza, 2019).
Para lo cual obtendremos como resultado a los clientes leales experienciales los cuales
tendran un grado mayor de lealtad hacia la empresa, ya que estan influenciados por
emociones y sentimientos intensos donde la lealtad es aprueba de competidores.
(Simonato, 2009). La experiencia entre la empresa y los clientes es de suma
importancia porque permiten alagar los vinculos ya que los clientes demuestran un
sentido de pertenencia a la empresa promoviendo asi una lealtad, y ello genera un
beneficio para la empresa en mantener clientes fijos por periodos largos aun
fomentando la promocién de la marca convirtiétndose en embajadores de ella

recomendandonos con amigos y familiares sin obtener ninguna utilidad.
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VI. CONCLUSIONES
A continuacion, se presenta las conclusiones de acuerdo a los objetivos propuestos.

1. Al respecto del objetivo general, se determina correlacion positiva considerable,
entre marketing digital y fidelizacion de cliente, a través del valor de Rho de Spearman
de 0.614 y cuyo efecto de su Sig. Bilateral es 0.00, donde se sabe que la regla (Sig.
0.000 = 0.05), cuya conclusion en rechazar la hipétesis nula y se aceptar la hipotesis

alterna.

2. A lo que respecta el objetivo especifico 01, determiné asi, correlacién positiva
considerable, en el marketing digital y comunicacion y una estimacion de Spearman
r=0.693, también se utilizé el Rho de Spearman, obteniendo como efecto de su Sig.
Bilateral de 0.00 y a través de la pauta (Sig. 0.000 < 0.05), y se procedio en confirmar

en rechazar la hip6tesis nula y se aceptar la hipétesis alterna

3. A lo que respecta el objetivo especifico 02, concluye una correlacion positiva
considerable, en el marketing digital y los incentivos y privilegios, con un valor de
Spearman r=0.585, ademas, utilizo Rho de Spearman, asi conlleva en su Sig. Bilateral
es 0.00 con la pauta (Sig. 0.000 < 0.05), se decreté en afianzar que rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna

4. A lo que respecta el objetivo especifico 03, concluye una correlacion positiva
considerable, en el marketing digital y la experiencia del cliente, con un punto de vista
de valor de Spearman r=0.530, asimismo, utilizo Rho de Spearman, y el efecto de su
Sig. Bilateral es 0.00 y mediante la regla (Sig. 0.000 < 0.05), se delimito asegurando el

rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna.
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VILI. RECOMENDACIONES

En vista del objetivo general, se sugiere para los encargados de la empresa Shalom
Mosoq Kausay S.A.C. Cusco, poner en marcha el plan de marketing digital, probados
en estrategias, con el propoésito de lograr el flujo en la mente del usuario por medio de
la funcionalidad del homepage siendo util y claro para mantener un feedback duradero
fundamentado en las necesidades del cliente y lograr un alto grado de fidelizacion para
sus redes sociales, la misma que permitira una mejorar en la fidelizacién de clientes a

través de una comunicacion activa, incentivos y privilegios y la experiencia del cliente.

En relacion al objetivo especifico 01, recomienda a los encargados de la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C. Cusco, formular estrategias de marketing digital
implantando la clave del flujo para asi conocer lo que el cliente desea, mediante la
visibilidad del contenido algo llamativo para que el cliente conozca rapidamente la
empresa, a través de una experiencia con interactividad y valor agregado el cual
permita una accesibilidad de la informacion para que sea sencilla y logre atrapar la
atencioén del cliente, estableciendo vinculos con el marketing digital hacia la empresa,

la que permitird una progresar en la comunicacion con los clientes.

En vista de objetivo especifico 02, recomendamos a los encargados de la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C. Cusco, elaborar estrategias de marketing digital,
estableciendo una funcionalidad de la informacién consiguiendo que los clientes
conozcan la organizacion, usen y conozcan los medios digitales de la organizacion
obtenido, para que asi la empresa ofrezca un valor afiadido mediante su disefio gréfico,
para lograr captar la atencién mediante el impacto visual mediante pagina web y redes

sociales, estas permitiran que la organizacion mejore en los incentivos y privilegios.

En vista del objetivo especifico 03, sugiere para los administradores de la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C. Cusco, la elaboracion de estrategias de marketing digital,
aplicando el feedback, asi permitira la interaccion mutua y la construccion de una
relacion basada en una comunicacion activa con los consumidores, la que permitira

perfeccionar la experiencia del comprador.
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ANEXOS

Anexos01- MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Marketing Digital y Fidelizacién de Clientes en la empresa Shalon Mosoq Kausay en la ciudad del Cusco,2022

Variable Definicién Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Son métodos para implementar por la web, para que | El estudio actual se basa en un e  Flyjo e  Visibilidad
los usuarios del sitio web se den cuenta de la visién al | cuestionario que mide el nivel de . Accesibilidad
realizar una accién planeada con adelanto. Ademas, | Marketing Digital por medio del
una de las estructuras tradicionales de ventas y | instrumento de la encuesta que e  Funcionalidad e  Usabilidad
marketing de hoy en dia se implementa técnicas | cuenta con 4 dimensiones. e  Disefio Grafico Ordinal
Marketing | disefiadas y estrategias concretamente para el mundo
Digital digital. Amplia una base de conocimiento en los e  Comunicacion
campos de la comunicacién, el marketing, la . Feedback . Interactividad
publicidad, las relaciones publicas, TI e idiomas.
(Selman, 2017)- . Fidelizacion . Informacion
Propuesta de Valor
Variable Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
La presente investigacion empleara él
Un consumidor fiel ya que demuestra | cuestionario que permitira medir los e  Amabilidad
creencias y afecto hacia la | niveles de fidelizacion a través del e  Comunicacion e Confianza
organizacion se siente persuadido e | instrumento de la encuesta el mismo
involucrado a adquirir y recomprarla” | que cuenta con 3 dimensiones: . Incentivos y privilegios . Fechas especiales
Fidelizacién | (Sarmiento, 2015). Comunicacion, incentivos y privilegios Ordinal

y experiencia del cliente.

o Experiencia del cliente

. Promocién de ventas

. Percepcion de cliente
. Recomendaciones
. Lealtad del cliente




“Marketing digital y fidelizacion de clientes en la empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C. de la ciudad del Cusco, 2022”

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
Problema General Objetivo General Hipétesis General Variable 01 Dimensiones de variable Indicadores de variable 01 Tipo de Inv.
hi: Existe relacion entre Marketing 01 Avplicada
;Cudl es la relacion entre el ezg;::‘sl;’g;}i?g?f\;%ggg';:j:s gn/ll\ac e Visibilidad P
Marketing Digital y Fidelizacion del Determinar la relacién entre en la ciudad del Cusco. 2022 . e Accesibilidad
cliente en la empresa Shalom Mosoq Marketing Digital y Fidelizacién ' . o . Flujo . Usabilidad . .
Kausay S.A.C en la ciudad del Cusco, del cliente en la empresa h0:No existe relacion entre Marketing Marketing Digital e  Funcionalidad e  Disefio Gréafico Disefio de Inv.
20227 Digital y Fidelizacion del cliente en la . Feedback . Comunicaciones .
Shal M K S.AC
alom Viosoq fausay en empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C e  Fidelizacion e Interactividad No experimental
la ciudad del Cusco, 2022 | -
en la ciudad del Cusco, 2022 . Informacion
. Propuesta de
Valor

Problemas especificos

¢ Como se relaciona el Marketing
Digital y la comunicacion en la
empresa Shalom Mosoq Kausay
S.A.C en la ciudad del Cusco,
2022?

¢ Como se relaciona el Marketing
Digital y los incentivos y
privilegios en la empresa Shalom
Mosoq Kausay S.A.C en la
ciudad del Cusco, 2022?

¢ Como se relaciona el Marketing
Digital y la experiencia del cliente
en la empresa Shalom Mosoq
Kausay S.A.C en la ciudad del
Cusco, 20227

Objetivos Especificos

Determinar la relacion entre
el Marketing Digital y la
comunicacién en la empresa
Shalom Mosoq Kausay
S.A.C en la ciudad del
Cusco, 2022

Determinar la relacion entre
el Marketing Digital y los
incentivos y privilegios en la
empresa Shalom Mosoq
Kausay S.A.C en la ciudad
del Cusco, 2022.

Determinar la relacion entre
el Marketing Digital y la
experiencia del cliente en la
empresa Shalom Mosoq
Kausay S.A.C en la ciudad
del Cusco, 2022.

Hipétesis especifica

Existe relacion entre el Marketing
Digital y la comunicacién en la empresa
Shalom Mosoq Kausay S.A.C en la
ciudad del Cusco, 2022.

Existe relacion entre el Marketing
Digital y los incentivos y privilegios en
la empresa Shalom Mosoqg Kausay
S.A.C en la ciudad del Cusco, 2022.

Existe relacion entre el Marketing
Digital y la experiencia del cliente en la
empresa Shalom Mosoq Kausay S.A.C
en la ciudad del Cusco, 2022.

Variable 02

Fidelizacion de
clientes

Dimensiones de variable

02
. Comunicacion
. Incentivos y
privilegios
. Experiencia del
cliente

Indicadores de variable 02

Amabilidad
Confianza

Fechas
especiales
Promocién de
ventas

Percepcién de
cliente
Recomendacione

s
Lealtad del
cliente

Nivel:

correlacional

Poblacién:
180
Muestra:
64
Técnicas:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




Anexo 02

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, Con el fin de obtener la informacion necesaria para lograr

los objetivos de la investigacion, se le solicita responder la siguiente encuesta

confidencial por motivos académicos para obtener informacion relevante para

cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing Digital y

Fidelizacion de los clientes en la empresa Shalom Mosoq Kausay de la ciudad del

Cusco, 2022” Gracias por su colaboracion,

Por favor lea las siguientes preguntas y responda honestamente como mejor le

parezca.
Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
MARKETING DIGITAL TA | A I D | TD
Flujo 5 4|3 ]2/|1
Visibilidad

1. ¢Usted al navegar por las diversas plataformas digitales, suele
encontrar anuncios de la empresa?

2. ¢Considera importante la publicidad en la plataforma digital de la
empresa?

Accesibilidad

3. ¢Usted consideraria importante ser seguidor de la plataforma
digital de la empresa?

4. ¢Compartiria las publicaciones realizadas de las plataformas
digitales de la empresa?

Funcionabilidad

Usabilidad

¢, Cuando requiere informacion de la empresa acerca de sus
productos horarios u otros, usted visita las plataformas digitales?

¢ Usted considera que los medios digitales de la empresa, cuenta
con un contenido entendible y comprensivo?

Disefio Grafico

¢, Usted considera importante tener la informacion detallada de los
productos en sus plataformas digitales?

8. Sus plataformas digitales de la empresa ofrecen un contenido
cautivador




Feedback

TA

TD

| >

Comunicacion

9. ¢Cuando usted realiza una consulta sobre los productos en sus
redes sociales, la empresa le contesta inmediatamente?

10. ¢Continuaria visitando las plataformas digitales de la empresa para
conocer sobre los productos, precios y promociones

Interactividad

11. ¢ Considera importante que la empresa tome en consideracion las
sugerencias que usted brinda a través de sus plataformas
digitales?

Fidelizacion

TA

TD

Informacion

&~ >

12. ¢ Efectuaria sus pedidos a través de las plataformas digitales de la
empresa?

13. ¢{La empresa informa de sus promociones y descuentos en sus
plataformas digitales

Propuesta de valor

14. ;Recomendaria a otros usuarios a visitar su pagina web o redes
sociales de la empresa?

FIDELIZACION DE CLIENTES

TA

TD

Comunicacion

>

Amabilidad

15. ¢Los colaboradores de la empresa lo atienden con amabilidad?

16. ¢Los colaboradores se expresan de manera cordial?

Confianza

17. ¢ La empresa le genera confianza mediante sus productos ofrecidos?

18.  ¢Usted considera que recibe respuesta inmediata a sus quejas o
sugerencias?

Incentivos y Privilegios

TA

D

Fechas especiales

>

19. ¢La empresa le otorgo ofertas por fechas festivas?

20. ¢La empresa le otorgo algun incentivo por el volumen de compra?

Promocién de ventas

21. ;Laempresa otorga premios a los clientes habituales?

22. (Laempresa le otorga descuentos para sus proximas compras?

Experiencia del cliente

TA

Percepcidn del cliente

I

23. ¢Se siente satisfecho con el servicio brindado por la empresa?

24. ;Se siente satisfecho con los productos que ofrece la empresa?




25. (Esta satisfecho con la informacion brindada?

Recomendaciones

26. ;Recomendaria a sus familiares de las propiedades y beneficios que
ofrecen Iso productos de la empresa?

27. ¢(Recomendaria a sus amigos de las propiedades y beneficios que
ofrecen los productos de la empresa?

Lealtad del cliente

28. ¢De acuerdo al servicio brindado y la calidad del producto usted
volveria a realizar una compra?




Doénde:

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Margen: 10%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 180

N: 64

N*Zi+pxq

e?x(N—1)+ (Zz xp=*q)



Anexo 03

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE COMTENIDD DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL|

H™ DIMERNSIONES | items Fertinencia’ | Relevancia: | Clandad- Sugerencias
OIMENSION 1: Flujo L3 Ho i Ho LA Ho
iUsted al mawegar por las diversas plataformas

1 digitales, suele encontrar anuncios de la empresa? Si Si Si

2 i Considera importantzs la publicidad en ks plataforma ] 5 5
digital de la empresa?
iUsted consideraria importantse s=r seguidor de la 5 = 5

3 plataforrna digital de la empresa?

5 5 5

4 iCompartinia las publicaciones realizadas de las
plataformas digitales de la empresa?

DIMEM SION 2: Funcionalidad Si Mo i Mo Si Mo
i Cuando requisre informacion de la empresa acerca

3 de sus productos horarios u ofros, usted wisita las =1 Si Si
plataformas digitales?

i Usted considera que los medios dipitales deberian 5 5 5

[ tenear un contenido entendible y comprensivg
:Usted considera importante, tzner la mformacion ] 5 5

T detallada de los productos en sus plataformas
digitales?

i Las plataformas digitales d= Iz empresa debernan 5 = 5

3 tenar un contenido cautivador?

OIMENSION 2: Fesedback L:Ff Ho AT Ho A1 Ho
i Cuando usted realiza wna consulia sobre bkos

] producios =n sus redes sociales, la empresa e Si Si Si
contesta inmediatamentis?

Usted visita las plataformas digitales de la empraesa ] 5 5

10 | para conaocer sobre kos productos y precios
iConsidera imporiante gue la empresa tome en 5 = 5

11 | zusnts, las sugersencias que usted brinds através ds
sus plataformas digitales?

DIMEM SIOM 4: Fidelizacian Si Mo 5i Mo Si Ma

12 I;_,_Ei_‘-ecl:uzlr'lzl sus pedidos a frawves de las plataformas Si S Si
digitales de la empresa?




ﬁ UMIVIASIOAD CESAR VALLEID

(La empresa infooma de sus promociones y| 2 = =
13 | demcuerios &nsus plalaformas digitales

{Recomendaria a ofros usuarios a visitar su pagina | 3 3 3

" wieh de la empresa’?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ ¥] Agplcable después de cormegr [ ] Mo aplicable |
Apellidos y nombres del jusr validador: Villanuweva Villacorta Jorge Robinson DMI: 40Z268TE

Ezpacialidad dal validador: Lic. Administracién
MBA = Administracion de Negocios

1Partissinica! El i osimeipeinde @l oafhseis lofon ik

PRulivanicil’ B in af st aia reprisante @ componanlis o Smansen aipicios S oo
Shleridac: Sa antiends bin difoutad aljune el enurciedo del De, 6 COfREE0, Eakels § S
Wetd. Sufiewiana S0 drk sulie R il B e Elinteeedons s sl ilics peara fead o St

Lima, 28 de setiembre dal 2022




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

N°© DIMEN SIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION Si Mo 5i No 5i Ho

" Loz colaboradorss de la empresa lo atienden con | Si 5i i
amabilidad?

5 ;Mueztroz colaboradores se exprezan ds manera S 5 5
cordial?
;La emprasa le zemera confianza mediants sus Z 5 3

? productos de buenza calidad?
;Usted considsra que recibe rezpussta mmmediata 3 sus ] 5 5

4 guejas o sugerencias’
DIMENSION 2: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS g Mo 5i No g No

§ | ;Laempresa otorza ofertas por fechas festivasz? S S S
;La emprezz lz otorgo algon mmeentivo por el velumen | 2 5 5

§ de compra?

| . ] . . | = 5 5
;La empresa otorza premios a los clientes habitualesT
;La empresa le otorga dezcuentos para sus proximaz | S 5 5

8 COmpTas?
DIMEN SION 3: EXPERIENCIA DEL CLIENTE 5i Mo 5l Mo 5 Mo

9 ;5 stenta zatisfacho con el servicio brindado por la | Si 5i i
BRpTEsa]

10 ;Be siente satizfacho con los productos qgue ofrece la | S 5 3
eMpresa’

11 | ;E=ta satisfecho con la mformacion brindada? = 8 s
;Fecomendaria a sus familiares da laz propiedades v | S 5 3

12 beneficios qua ofrecen loz preductos de la empresa?

13 ;Fecomendaria a suz amigos de las propiedade:z v | = 5 5
beneficios que ofrecen loz productos de la empresa?

14 ;De acuerdo al servicio brindado v la calidad del | 2 5 5
producto usted volveria a realizar una compra’




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]  Aplicable después de comagir [JMo aplicable []

Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DNI: 40226875

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MEA - Administracion de Negocios

1Pertinencis; El ilem corresponds al concepis e fomulads

ZRalavaANcla: El Gem es apropisdo para representar al componente o dimension aspaciica del construcio
JClaridad: Se entiends n dificultad alguna el enuncada del ifem, es conciso, exac y direc

Mote: Suficiencia, e dios suficiencia cuanda ks leme planteadas son suficienies para medir (3 dimengidn

Lima, 28 de setiembre del 2022

/A
- ,ﬁﬁ-’é'

P ol J S

Firma del Experto




CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTEMIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIAELE: MARKETING DIGITAL|

R ODIMERSIORES T items Fertinencia’ | Relevancia: | Clanidad” Sugerencias
CIMENSION 1: Flujo L3 Ho i Ho %1 | No
iUst=d al nawegar por las diversas plstaformas

1 digitales. suels =ncontrar anuncios d= s empresa? Si Si =i

7 i Considera importants la publicadad en ks plataforma 5 5 5
digital de la empresa?
iUsted considerana importante ser seguidar de la 5 5 5

3 plataforma digital de la empresa?

5 5 5

4 | iCompartina las publicaciones realizadas de las
plataformas digitales de la empresa?

DIMEM SION 2: Funcionalidad i Mo i Mo S0 No
2 Cuando requisre informacion de la emprasa acerca

3 | de sus productas horarios u ofros, usted wisita las Si Si Si
clataformas digitales?

;Usted considera que los medios digitales debenan 5 5 5

6 | tener un contenide entendible ¥ comprensiva
;Usted considera importante, tener k3 informacion 5 5 5

T | detallada de los productos en sus platsformas
digitales?

;Lac plataformas digitales d= ls empresa debenan 5 5 5

1 | tener un contenide cautivador?

DIMEHEION 2 Feaedback L1 No T Ho %1 | Ho
iCuando usted resliza wna consulta sobre bos

g producios en sus redes sociales, la empresa 2| S0 =i =i
contesta inmedistamente?

Usted visia las plataformas digitales de la empresa 5 5 5

10 | para conocer sobre los productos ¥ precios
iConsidera importante gue la empresa toms en 5 5 5

11 | cusnta, las sugersncias que usted brinda através ds=
sus plataformas digitales?

DIMEM SION 4: Fidelizacidn Si No 5i No 5i No

12 ,:_,_Efe-:tuarla sus pedidos a traveés de las plataformas Si gj Si
digitales de la emprasa’?




iLa empresa informa de sus promociones y
13 | descuentos en sus plataformas digitales

; Recomendana a otros usuarios a vistar su pagina

4 web dz |3 empresa’?

Observaciones (precisar si hay suficiencia);

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X]  Aplicable después de corregir [ Mo aplicsble []

Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. Gestien Publica y Gobernabilidad

1Partinancla: Bl item camesponds ol canceplo bedio Smmulsds.

DNI: 41363424

ZRplevancla; E] iten oy aprapiz para represenky & components o dimension aspesifics dal sl
JClardad: Se entiende sin dificultad slgurs o enunciado ded bem, es concin, aacio y direclo

Moda: Suficiencia, sa dics s ficiencia cuando los bens planteadas son suficienbes para madi s dmenson

§ bic o

Firma del Experto

Lima, 26 de setiembre del 2022.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDC DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

N DIMEMN SIONE S | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMEMN SI0ON 1: COMUNICACION Si Mo i Mo Si Mo

] ;Los colaboradores de la empreza lo atianden com | Si Si Si
amabilidad?

2 ;Musstros colaboradores se exprezan de manera s 5 5
cordial?

7 ;La empresa le genera conflanza mediants zus s 5 5
productos de buena calidad?

M ;Usted considsra qus recibe rezpuesta mmediata a sus s 5 5
quejas o sugerencias?
DIMENSION 2: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS sj Mo i Mo sj No

§ | :La empresa otorga ofertas por fechas festivas? =i 5i si

6 ;La emprazza le otorgo algin meesntivo por el volumen s 5 5
de compra?

| L i . . . | = 5 g
;La empresa otorga premios a loz chentes habitualez?

2 ;La empresa le otorga descuentos para sus proximas | 2 5 5
Ccompras’
DIMENSION 3: EXPERIENCIA DEL CLIENTE 51 Mo 5i Mo 51 Mo
252 siente zatisfeche con el zermvacio brindado por la | Zi 5i Si

3 empresa’

10 25a miente satizfecho con los productoz que ofrece la s 5 5
empresa’

11 | ;Esti satisfecho con la informacion brindada7 S 5 5
;Recomendaria a sus famihiares da la: propredades v s 5 5

12 beneficios gqua ofrecen loz productoz de la empresa?

13 ;Recomendaria a suz amigos de laz propisdadesz v s 5 5
beneficios que ofrecen loz productoz de la empresa?

14 ;Dea acwerdo al servicio brindado v la calidad del s 5 5
producto usted volveria a realizar una compra?




Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ ]Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Heredia Llatas Flor Delicia DNI: 41265424

Especialidad del validador: Lic. Administracion
Dra. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Parfinencla; El fam corresponde &l concepio fedca farmulads
ZRelavancia: El item es apropiads pana representar gl compananie o dimension especilica dal construcio
IClaridad: Sa antiands =i diliculisd alguna @l enunciado dal fem, a5 conass, axacis v dreclo

Mola: Suficiencia, se dice wuficiancia cuandn ks mme planteadas =an suficientas para medr la dmansian

Lima, 28 de setiembre del 2022.

______ ﬁ(/ -

Firma del Experto




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

'S DIMENSIOMNES / itams Peartinancia’ | Relevancia® | Claridad? Sugerancias
DIMENSION 1: Flujo Si Mo = No Si No
AUsted al navegar por las diversas plataformas

1 digitales, suele encontrar anuncios de la empresa? Si Si Si

2 AConsidera importante la publicidad en la plataforma i s s
digital de la empresa?

AUsted consideraria imporante ser seguidor de la

3 | plataforma digital de la empresa? Si Si Si

4 | jCompartiria las publicaciones realizadas de las Si Si Si
plataformas digitales de la empresa?

DIMENSION 2: Funcionalidad Si Mo Si Mo Si Mo
A Cuando requiere informacidn de la empresa acerca

5 | de sus productos horarnos u otros, usted visita las Si Si Si
plataformas digitales?

AUsted considera que los medios digitales de la

& | empresa, cuenta con un contenide entendible v Si Si Si
Comprensivo?

AUsted considera importante tener la informacidn

7 | detallada de ks producios en sus plataformas Si Si Si
digitales?

Sus plataformas digitales de la empresa ofrecen un

& | contenido cautivador Si Si Si
DIMENSION 3: Feadback Si Mo Si No =11 No
ACuando usted realiza unma consulta sobre los

9 | productos en sus redes sociales, la empresa le Si Si Si
contesta inmediatamente?

Continuaria visitando las plataformas digitales de la

10 | empresa para conocer sobre los productos, precios y Si Si Si
proMmociones
AConsidera importante gue la empresa tome en

11 | consideracidn las sugerencias que usted brinda a Si Si Si
través de sus plataformas digitales?

DIMENSIOMN 4: Fidelizaclén Si Mo si Ho si No

12 AEfectuaria sus pedidos a través de las plataformas S S S
digitales de la empresa?




ila empresa informa de sus  promociones y
13 | descuentos en sus plataformas digitales Si Si Si
LRecomendaria a otros usuarios a visitar su pagina ' . .
14 web de la empresa? Si Si Si

Observaciones (precisar sl hay suficlencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de correqgir [ |No aplicabile [ ]

Apellidos v nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham Joseé

Ezpeclalidad del validador: Magister en Gestién del Talento Humanao

Dr. Gestidn Pablica y Gobernabilidad
1Pertinencia: El flem lZ::‘H'rE'E-pEI'll:IE' al IIH"lDEpl.l:l beadicn formutado.

IRelevancia: El item @s aprop@ado para representar al componenie o dimension espedcifica del construcio
JClaridad: Se enfende sin dificultad alguna el enunciado ded item, &8 concso, axacts y directo
Nota: Suficencia, se dce suficencia cuando s items planteados son sulcientes para medir la dimensian

DNI: 80270538

"

i

Lima, 08 de octubre de 2022.
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1 i, 1 X i. I'.
....... h-“:‘-\:‘-‘,-‘l:!‘-"-;; ke
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M - e
Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

N® DIMENSIONES | items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION Si Mo 5i Mo | 5 | No

’ JLos eolaboradores de la empresa lo atienden con 5j S S
amabilidad?

P JMuestros colaboradores se expresan de manera Sj S S
cordial?
JLa cmpresa le genera confianza medianie sus . . .

3 productos de buena calidad? S Si Si

P JUsted considera gue recibe respuesia inmediaia a sus 5j S S
guejas o sugerencias?
DIMENSION 2: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS s No si Mo | s | Mo

5 | ;Laempresa otorga ofertas por fechas festivas? Si Si Si
JLa empeesa le otorgo algin imcentivo por ¢l volumen . . .

§ de compra? S Si S

T | ;La empresa otorga premios a los clientes habituales? Si 5i

8 JLa cmpresa le otorga descucntos para sus proximas 5 5
Compras?
DIMENSION 3: EXPERIENCIA DEL CLIENTE Si Mo 5i Mo | Si | No

10 JSe :iu:n.::: satisfecho con el servicio brindado por ka Si Si Si
CInpresa’

" L5e :nl-tﬂil." satisfecho con les productos gue ofrece la S g g
CInpresa’

12 | ;Esta safisfecho con la informacion brindada? Si Si Si

13 JRecomendaria a sus familiares de las propiedades v 5 5 5
bemeficios gue ofrecen los productos de la empresa™

14 JRecomendaria a sus amigos de las propiedades v 5j S S
benefickos gue ofrecen los productos de la empresa?

15 JDe acuerdo al servicio bnndado v la calidad del Sj S S
products usicd volveria a realizar una compra?
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Apellidos y nombres del juez validador: Garcia Yovera Abraham José
Especialidad del validador: Magister en Gestion del Talento Humano

Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad
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FIABILIDAD
Tabla 5 Escala: Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 64 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 64 100,0

Tabla 6 Escala: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,963 14

Tabla 7 Escala: Fidelizacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 64 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 64 100,0

Tabla 8 Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,978 14
Intervalo al que pertenece el Valoracién de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6: 0.7] Deébil
[0.7: 0.8] Aceptable
[0.8 : 0.9[ Bueno
[0.9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)




Tabla 9 Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. |Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,165 64 ,000 ,888 64 ,000
Fidelizacion De Clientes ,167 64 ,000 ,884 64 ,000

Tabla 10 Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

- 0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacién positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez & Fernandez, (2014)
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Estimadas
Srta. Benito Quispe Katerine

Srta. Ccori Quispe Onery Patricia

ASUNTO: Autorizaciéon para desarrollar el Trabajo de
Investigacion y publicacion en el Repositorio de la Universidad
Cesar Vallejo.

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes para saludarlas cordialmente y a la vez
brindarles la autorizaciéon para que desarrollen el trabajo de investigacion titulado
" Marketing digital y fidelizacion de clientes en la empresa Shalom Mosoq Kausay
S.A.C. de la ciudad del Cusco, 2022" y su publicacién en el repositorio de la
Universidad Cesar Vallejo, de esta manera puedan obtener informacion

necesaria para su trabajo de investigacion.

Atentamente

oni Quispe Ramos
GERENTE GENERAL

Sra. Yoni Quispe Ramos
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