UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Marketing Digital y Fidelizacién del Cliente en el Restaurante las
Flores en la ciudad de Ayacucho 2022

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

AUTORA:
Pariona Palomino, Tessy Estrellita (orcid.org/0000-0002-7316-9929)

ASESOR:
Dr. Chavez Vera, Kerwin José (orcid.org/0000-0003-2842-2099)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo Econémico, Empleo y Emprendimiento

LIMA — PERU
2022



Dedicatoria
A Dios que estuvo en todo momento
a mi lado guiando mi camino, a mis
padres y aquellas personas que hicieron
lo posible para la culminaciéon de esta

investigacion.



Agradecimiento

Agradezco a Dios por sus dones, a la
UniversidadCesar Vallejo y al Dr. Chavez
Vera Kerwin José por su dedicacion y
entrega profesional en el desarrollo e
impulso para la culminacion de la presente

investigacion.



indice de contenidos

DEAICATONIA . ... ettt ii
o = Yo [=Tor ] 41 T=T o | (o LS iii
INAICE A& CONLENIAODS .......vvevceeceeee ettt e, iv
INAICE AE tADIAS ........eveeeeeee e, Vi
INAICE A& FIGUIAS ...ttt ettt et Vi
RESUMIEBN.......ceee e Vil
ADSIIACT. ... viii
l. INTRODUCCION ..ottt 1
1. MARCO TEORICO ..ot 4
. METODOLOGIA ..ot 12
3.1 Tipo y disefio de investigacion ... 12
3.1.1 Tipo de INVESHIGACION ......uuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 12
3.1.2 Disefio de 12 iINVeStIgacCiON .............uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 12
3.2 Variables y operacionalizacion...............cccccoeoiiii 13
3.2.1 Variable1: Marketing Digital ...............miiie 13
3.2.2 Variable2: Fidelizacion Del Cliente...............uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 13
3.3 Poblacion, muestra y muestreoPoblacion.............cccooooiiiiiiiiie 14
3.3.1 PODIGCION ... 14
3.3.2 MUEBSTIA ...ttt 14
3.3. 3 MUESIIEO .....uuiiiiiiiiiiiiiit e 15
3.3.4 Unidad de ANGIISIS ...........uuummmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 15
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidén de datosTécnica......................... 15
3.4 INSEUMENTO ...ttt 16
3.5 Procedimientos .........ooooiiiiiii e 16



3.5 Método de analisis de datos ......couieeeiee e 17

3.6 ASPECLOS ELCOS ...t 17
V.  RESULTADOS . ... ..t e e e e e 18
V. DISCUSION ... oottt ettt 30
VI, CONCLUSIONES ... e 32
VII. RECOMENDACIONES ... 33
REFERENCIAS ..ot e e e 34
ANEXOS



indice de tablas

Tabla 1 Valores de Escala de LIKert ... 16
Tabla 2 Validacion de EXPEITOS ........ooocuiuiiiiiiiieeee et 17
Tabla 3 Marketing Digital ..........coooiiiiiiiiiiiii e 18
Tabla 4 COMUNICACION ........ccoeeiiiiiiiiee e 18
Tabla 5 PromOCION ........coooiiiiiiiiieeeee e 19
Tabla 6 Publicidad ... 20
Tabla 7 Fidelizacion del CHENte ..........oovvvvviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 21
Tabla 8 Superacion de EXPeCtatiVas..........ccuuvviiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 22
Tabla 9 Atencion Personalizada ... 23
BLIE: 1o = W [0 RS- 1153 = Voo o o 24
Tabla 11 Prueba de Normalidad ............ccoooieiiiiiiieiiiii e 25
Tabla 12 Correlacion de Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente.................... 26
Tabla 13 Correlacion de Comunicacion y Fidelizacion del Cliente........................ 26
Tabla 14 Correlacion de Promocion y Fidelizacion del Cliente ............ccccccvveeeenns 27
Tabla 15 Correlacion de Publicidad y Fidelizacion del Cliente.............ccccccveeeeene. 28

Vi



indice de figuras

Figura 1 Marketing Digital...........cccoooiiiiiiiiiiiiee e 18
Figura 2 COMUNICACION........ciiiiiiiiiiiie et ee s 19
Figura 3 PromOCION ........uueiiiiiieiiiiiiee e e e e e eeas 20
Figura 4 PUbliCIdad...........coooiiiiiiiii e e e e eaanes 21
Figura 5 Fidelizacion de CHENtES...........ooouiiiiiiiiii e e e 22
Figura 6 Superacion de EXPeCtatiVas ..........c.ooocuuiiiiiiiieeeiiiiiiiiieeee e 23
Figura 7 Atencion Personalizada...........cccceeiiiiiiiiiiiiiiee it 24
Figura 8 SatiSTaCCION .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiii e easanrnneesnnnnsnnne 24

Vi


file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700950
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700951
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700954
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700955
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700958
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700959
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700962
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700963
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700966
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700967
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700970
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700971
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700974
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700975
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700978
file:///D:/ESTRELLA/DOCUMENTOS%20DEL%20TRILCE/4.Pariona%20corregido%20resultados.docx%23_Toc127700979

Resumen

El estudio de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
Marketing Digital y la Fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores en la
ciudad de Ayacucho 2022, asi mismo, el estudio de investigacion que se empleo
fue del tipo aplicada no experimental cuantitativa, la muestra del estudio estuvo
conformada por 88 clientes recurrentes. Para la recopilacién de datos se empled la
encuesta y como instrumento se uso el cuestionario. Los resultados obtenidos
reflejan que existe una correlacion positiva baja significativa entre el marketing
digital y fidelizacion del cliente, dado que el coeficiente de correlaciéon (0,333) es
positiva baja; debido a que el p-valor (0,002). Es decir, al no emplear las estrategias
de marketing digital adecuadas, estas no se aprovechan de manera 6ptima para
fidelizar a los clientes.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion, clientes, restaurante.
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Abstract

The objective of the research study was to determine the relationship
between Digital Marketing and Customer Loyalty in the Las Flores restaurant in the
city of Ayacucho 2022, likewise, the research study that was used was of the
quantitativenon-experimental applied type, the The study sample consisted of 88
recurring customers. For the compilation of data, the survey was used and the
questionnairewas used as an instrument. The results obtained reflect that there is a
significant low positive connection between digital marketing and customer loyalty,
given that the connection coefficient (0.333) is low positive; because the p-value
(0.002). In other words, by not using the appropriate digital marketing strategies,
they are not used optimally to retain customers.

Keywords: Digital marketing, loyalty, customers, restaurant
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I. INTRODUCCION

En la actualidad ElI Marketing Digital es util y esencial para las
organizaciones porque facilita el aumento de las ventas, desarrollo de nuevos
productos y servicios, posicionamiento de sus marcas y sobre todo la fidelizacion
del cliente;Debido a la coyuntura ocurrida a nivel mundial acerca del COVID — 19,
en torno a esta el Marketing digital se desarrolla junto al avance tecnoldgico y a
exigentesnecesidades de los clientes.

Segun Ortiz (2022). En un inicio el marketing online estaba basada en la web
1.0, Ja cual era la publicidad de los medios tradicionales como la radio, television,
canales escritos, etc. Las primeras paginas web no admitian la bidireccionalidadde
comunicacion con los clientes potenciales. Las organizaciones vigilaban el
mensaje y ponian limites a la audiencia en sus anuncios. Desde ese entonces el
internet ya no solo se considera como un medio de exploracion de informacion,
sino que se convirtié en una comunidad muy grande. Hoy en dia el medio digitalse
concibe como intercambio de informacion bidireccional. La retroalimentacion,es
primordial entre las organizaciones y usuarios, con todo lo que ello conduce. En

el contexto internacional,SegunPitta (2020), argumenta
que aproximadamente 4.000 millones de individuos usan las RR. SS., lo que
concierne al 51% de la poblacion a nivel mundial. Asumiendo esto, y que la gran
mayoria de las compafias de redes sociales han restringido el acceso a personas
menores de 13 afos, se logra aseverar que aproximadamente dos tercios (65 %)del
total de la poblacién a nivel mundial, es idonea para el uso de las redessociales.
Como se espera los datos corroboran que hubo cambios grandiosos enla conducta
social y digital una vez iniciado el confinamiento a nivel mundialdebido al COVID-
19. El uso continuo de los medios digitales como RR. SS. ymensajeria
instantanea se incrementd de manera abismal, asi como la publicidaddigital se tuvo
que adaptar y flexibilizar al instante y ser mucho mas rapido.

Por otra parte, en el Peru, Alvino (2021), menciona que la poblacion peruana
de 33.17 millones de individuos aproximadamente, donde el 78% habitan en las
zonas urbanas, existe 36,14 MM. de aparatos moviles, la suma total de aparatos
electronicos representa un 109,9% por lo que destaca a la poblacion total.
Asimismo 19,90 millones de consumidores disfrutan del acceso hacia el uso del

internet, lo cual representa el 60% de la poblaciéon y hacen uso frecuente de las



RR. SS 27 millones de individuos (81.4%). Que representa a la gran mayoria de
peruanos disfrutan del uso de mas un perfil en RR. SS. Durante el aislamiento eluso
masivo de internet aumentd de un 30% a un 42% segun OPSITEL, 26 millones de
individuos son atrapadas mediante campafias propagandisticas mediante
Facebook, lo que da a entender que es la favorita de los peruanos, siendo su
audiencia con un 99.8% de la poblacion que hace uso frecuente de RR.SS. mayores
de 13 afos.

En el ambito local, la Empresa Restaurante las Flores ubicada en la provincia
dehuamanga, region Ayacucho, dedicada al rubro gastronémico se puede apreciar
la falta de interaccion con los clientes por los medios digitales, como el uso de RR.
SS, aplicativos moéviles, web de las empresas para el servicio de delivery y ofrecer
su carta, esto genera que la empresa no aproveche el marketing digital para poder
fidelizar a sus clientes. Ya que por la coyuntura actual se puede apreciar un
aumento de consumidores a través de plataformas digitales, del mismo modo se
observa el aumento de empresas que ofrecen sus productos pormedio de estas.

Como se observa en la realidad descrita, se ha formulado el siguiente
problema general: ;De qué manera el Marketing Digital se relaciona con la
Fidelizacion delcliente en el restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho
20227, del mismomodo se formulan los siguientes problemas especificos a. ¢ Cual
es la relacién entre la comunicacion y la Fidelizacion del cliente en el restaurante
Las Flores enla ciudad de Ayacucho 20227 b. ¢Cual es la relaciéon entre la
promocion y la Fidelizacidn del cliente en el restaurante Las Flores en la ciudad de
Ayacucho 20227 c. 4 Cual es la relacion entre la publicidad y la Fidelizacion del
cliente en elrestaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 20227 d. ;Cual es el
nivel de relacién entre el Marketing Digital y la Fidelizacién del cliente en el
restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 20227

La presente investigacion tiene como justificacion tedrica, la intencion de
aportaral conocimiento existente sobre el Marketing Digital como un elemento
indispensable e importante para la fidelizacion del cliente, cuyos mismos resultados
de la presente investigacion pretende sistematizar en propuesta paraser agregado
a la investigacion como conocimiento en las Ciencias Empresariales, debido que
se demostrara que el Marketing Digital mejoran las herramientas de la Fidelizacion

del cliente. La justificacion practica, La importancia de la informacion que presenta



esta investigacion ayudara al crecimiento, posicionamiento de las organizaciones
ya que se pueden tomar lassugerencias, recomendaciones acerca del Marketing
digital y la Fidelizacion del cliente, De igual manera la investigacion tiene como
justificacion metodoldgica, se usaran métodos cientificos, situaciones que pueden
ser investigados, despuésde que estos sean comprobados y demostrados por su
validez y credibilidad, seran usados en nuevos trabajos de investigacion y en otros
negocios, empresasy/o organizaciones.

Para lo cual se planted el siguiente objetivo general: Determinar la relacion
entreel Marketing Digital y la Fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores en
laciudad de Ayacucho 2022 y como obijetivos especificos: a. Identificar la relacion
entre la comunicacion y la Fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores enla
ciudad de Ayacucho 2022 b. Describir la relacion entre la promocion y la fidelizacidon
del cliente en el restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022 c. Analizar
la relacion entre la publicidad y la Fidelizacion del cliente en el restaurante Las
Flores en la ciudad de Ayacucho 2022 d. Establecer el nivel de relacién entre el
Marketing Digital Y la fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores en la
ciudad de Ayacucho 2022.

La Hipdtesis General se plantea: Existe relacion entre el Marketing Digital Y
La Fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho
2022 y las Hipotesis especificas: a. Existe relacién entre la comunicacion y la
Fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022
b. Existe relacion entre la promocion y la Fidelizacidén del cliente en el restaurante
Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022 c. Existe relacion entre lapublicidad y La
Fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022
d. No Existe nivel de relacion entre el Marketing Digital y La Fidelizacion del cliente

en el restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022.



Il. MARCO TEORICO

Para llevar a cabo la investigacion sera necesario e importante acudir a los
trabajos de investigacion que tienen concordancia con nuestra investigacion acerca
del Marketing digital y la Fidelizacion del cliente.

Desde el ambito internacional Darwin & Umbas (2022), en su investigacion
analisis de la influencia del marketing digital a través de las RR. SS. en el aumento
de la satisfaccion del conocimiento mediante el posicionamiento de la marca y la
lealtad del cliente en Pt Mayora Indah TBK, fue considerado como objetivo
primordial analizar el marketing digital mediante las RR. SS., el conocimiento de la
marca, el grado de satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente en PT Mayora
Indah Tbk; los datos se recogieron mediante el uso del cuestionario y la
metodologia disefiada fue la investigacion tipo descriptiva y de comprobacién con
enfoque cuantitativo, en la cual se concluyd, que la exposicion de la marca se
incluye en la categoria buena, lo que significa que la estrategia elaborada por Pt
Mayora Indah TBK, para los productos de dulces Kisvendidos con el fin de crear
conciencia de marca ha sido considerada buena porlos consumidores, es decir, el
efecto de las herramientas del marketing en RR. SS., ayuda a la distribucién de sus
productos por medio del e-commerce, esta refuerza a la lealtad del cliente y su
satisfaccion.

De acuerdo con Hansen (2021), manifiesta en su estudio, la influencia del
marketing digital en la fidelizacion de clientes con la promociéon online y la
experiencia del cliente como variables intervinientes en Starbucks Surabaya en
Indonesia, se consider6 como objetivo primordial, analizar la influencia del
Marketing digital con la fidelizacion del cliente, la investigacion realizada esta
disefada con técnicas analiticas, técnica cuantitativa con método de analisis de
trayectoria; para la recopilacion de datos a 100 clientes de Starbucks, el instrumento
fue el cuestionario, el estudio realizado llegé a la conclusion, la influencia del
marketing digital es positiva ya que esta ayuda a construir relaciones e
interacciones con los clientes lo cual podemos decir, que la promocion online puede
mejorar los deseos e intereses de una persona para realizar una compra.

De igual manera: Muhammad et al., (2020). En su investigacion. El papel de
las plataformas de marketing digital en la Gestién de cadena de suministro para

la fidelizacion del cliente en Pequefias y Medianas Empresas (PYME) en Indonesia;



se considerd como objetivo principal, Investigar que el marketing digital es
sumamente indispensable para la lealtad del cliente de las pymes en Indonesia, el
estudio realizado se disend utilizando analisis cuantitativo con un estudio
transversal para la recopilacion de datos se encuesto a 219 clientes de diferentes
PYMES y el instrumento fue el cuestionario, el estudio realizado tuvo éxito ya quelos
medios digitales influyen en la satisfaccién del cliente y llegando a la lealtad de los
clientes, lo cual se concluye, mediante los resultados obtenidos de la investigacion
proporcionan la sostenibilidad y el aumento de la lealtad del consumidor para
apoyar el crecimiento econdmico de Indonesia mediante la utilizacion de
plataformas en linea (Facebook, Twitter, YouTube, etc.).

Por otra parte: Ami et al., (2018). En su estudio, el efecto del marketing en
internety el nivel de fidelizacion del cliente con la marca La Conciencia como
variables intervinientes; se considera como objetivo principal, determinar si el
marketing enlinternet puede afectar al nivel de lealtad del cliente, el método de
analisis utilizadoes multiple lineal de regresion y analisis de trayectorias utilizadas
para deducir larelacion entre dos o0 mas variables, también muestra la direccion, de
la correlaciénentre la variable dependiente con la variable independiente; para la
recoleccion de datos se encuesté a 95 personas y el instrumento utilizado fue el
cuestionario,los efectos de este estudio son; el marketing digital y sus indicadores
tienen un efecto positivo en el posicionamiento de la marca, pero el cliente y las
variables de relacion en linea y satisfaccion no influye en la marca Conciencia, lo
cual se llega a concluir que el grado de lealtad esta relacionado con la satisfaccion
de lamarca hacia sus clientes.

Por otro lado: Arifur et al., (2017). En su estudio El impacto del marketing
digital y el aumento de la fidelidad del cliente: un estudio sobre la ciudad de Dhaka
Bangladesh; se consider6 como objetivo principal, identificar el impacto del
marketing digital y la lealtad del cliente, que tuvo como metodologia descriptiva
cuantitativo y cualitativa; el instrumento para el recojo de datos se empled el
cuestionario a 170 personas familiarizados con las plataformas digitales, el estudio
descubrid, los hallazgos indican que los atributos de valor agregado se han
clasificado en primer lugar en caso de aumentar la lealtad del cliente en presencia
del marketing digital, el atributo de contenido, el atributo de servicio al cliente y la

apariencia 24/7 ocuparon el segundo, tercer y cuarto lugar correspondientemente



en este sentido, el marketing digital ayuda al incremento de la lealtad del cliente.

En el ambito nacional segun Cantorin (2021), en su investigacion Marketing
digitaly fidelizacion de los clientes de “Pio Riccos" en tiempos de confinamiento
Lima, 2021, se consideré6 como objetivo primordial, precisar la influencia del
marketingdigital en la Fidelizacion de los clientes del restaurante Pio Riccos en
tiempos deconfinamiento, en el estudio, se tuvo como metodologia un enfoque
cuantitativo,aplicada para el recojo de datos, se hizo el uso del cuestionario en
escala de Likert a 177 clientes del restaurante la cual concluyo, que el Marketing
digital influye de manera significativa en la fidelizacién de los clientes de pio ricos,
es decir, el uso de RR. SS. hace que la empresa tenga una mayor interaccién con
sus clientes.

De la misma forma Mendoza (2021), en su estudio realizado, marketing
digital y fidelizacion de clientes de la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas — 2021,
tuvo como objetivo, establecer la relacién del marketing digital y la fidelizacion de
los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L, la metodologia empleada fue aplicada
no experimental — transversal, descriptivo correlacional, el instrumento usado fueel
cuestionario a 30 clientes, utilizar frecuentemente las redes sociales mantieneun
impacto significativo frente al e-commerce, manifiesta que los cambios tecnoldgicos
que se da en las organizaciones, busca posicionar las marcas en elmercado,
aumentando la eficiencia de los procesos operativos, todo ello mediante la calidad
de servicio que se le otorga al cliente, las RR. SS. Ayudan alcomercio electrénico y
al posicionamiento de la marca.

Por otra parte Canchachi & Espinoza (2021), en su estudio estrategias del
socialmedia marketing para fidelizar a los clientes del restaurante D’Gusta de
Truijillo,2021, tuvo como obijetivo, precisar la correlacién que tienen las estrategiasdel
social media marketing para fidelizar a los clientes del Restaurante D'Gusta de la
ciudad de Trujillo, 2021; el tipo de metodologia usada fue el enfoque cuantitativo en
cual tuvo instrumento el cuestionario y entrevistas a 329 clientes la cual llegé a
concluir, el marketing digital crea una correlacion inmediata y positiva con sus
clientes consiguiendo fidelizar a sus clientes, es decir, cuando una organizacion
realiza publicaciones por medio de las RR. SS. ayuda a llegar a sus futuros clientes.

De igual manera Canales (2018), en su investigacion titulada, Marketing

digital yla fidelizacion del cliente del BCP en la sede jr. Lampa 2018, la cual



considero como objetivo, identificar la correlacion entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente del BCP, el tipo de investigacion metodologia fue,
cuantitativo, aplicada, el instrumento que se usé para la recogida de datos se uso6
el cuestionario en la escala de Likert a 191 clientes, la cual concluye, se comprobé
que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion de los clientes, mas que
impulsar las ventas, es crear una buena imagen y conocimiento de la marca, porlo
tanto, muchas empresas optan por crear una imagen positiva para poder fidelizar a
los clientes.

Por ultimo, Brophy (2018), en su estudio titulado, relacién entre marketing
digitaly fidelizacion de clientes de la empresa Caxamarca Gas S.A. en la ciudad de
Cajamarca, por lo que tuvo como obijetivo, establecer la correlacidén entre marketing
digital y fidelizacion de clientes de la empresa Caxamarca Gas S.A., lametodologia
empleada fue cuantitativa y cualitativa, el instrumento para la recoleccion de datos,
se utilizo el cuestionario a 313 clientes la cual concluye, Existe una correlacion
directa muy débil entre marketing digital y fidelizacién de clientes de la empresa
Caxamarca Gas S.A. considerando que el coeficiente de Pearson es de 0,212 y el
analisis de prueba de hipotesis chi-cuadrado, es decir,la empresa no hace uso
adecuado de las tecnologias, herramientas para potenciar el marketing digital.

Con respecto a las bases tedricas, segun Kotler (2020), el marketing digital
nace por los avances tecnologicos en un contexto de globalizacién donde la
informacion viaja en instantes, dinamizando el mercado a través de la informacion,
en base a ello, los consumidores tienen gran variedad de soluciones a sus
necesidades, mediante la obtencién de informacion a partir de los serviciosy
productos que se ofrecen por medio de las plataformas virtuales. En suma, las
empresas priorizan estar en contacto virtual y continuo, para el posicionamiento en
los consumidores.

Por otro lado, Rios (2021), el marketing digital son estrategias que se usan
en internet como medio de comunicacién y tienen como objetivo: reconocimiento de
la marca (Branding), dar a conocer algo (awareness), comunicacion con la
audiencia objetivo (target), generacién de prospectos de cliente (leads), ventas
(conversion) y la fidelizacion del cliente (retencion), de igual manera Thompson
(2015). El marketing digital tiene como objetivo conectar a la organizacion y/

companias con sus nichos de mercado y clientes, por medio de los canales



digitales, con el proposito de mantener una retroalimentacion con los clientes,
ofreciendo productos o servicios y poder realizar acciones de venta.

Las ventajas que brinda el marketing digital segun Fuentes (2022). Son: a)
Global: el conocimiento de un producto y servicio en internet facilita a los clientes
potenciales a tener acceso a este, en cualquier parte del mundo b) Interactivo: El
internet ayuda que la comunicacion sea bidireccional, es decir, la interaccion
mediante la comunicacion entre las organizaciones y clientes se ha maximizado
desde el uso de las RR. SS. c) Perfectamente medible: La recoleccion de datos es
inmediata, la cual ayuda a tomar acciones que beneficien a los clientes potenciales.
d) Hiper Segmentable: Debido a la recoleccion de datos de los clientes es posible
diversificar las acciones de marketing llegando a registrar objetivos mas perfilados
y definidos.

Por otra parte, Segun Pereira (2021), las ventajas de utilizar el marketing
digital:como la gran variedad de plataformas digitales utilizados por los potenciales
consumidores, una mayor comunicaciéon directa con el publico, recibir opiniones
sobre los productos o servicios ofertados, una mejor segmentacién de mercado de
acuerdo a la necesidad de la empresa, mayor acceso por parte de empresas
pequefias para ofertar sus productos o servicios.

De igual manera The Economic Times (2022). Conceptualiza al mix de
marketingcomo las acciones, desarrolladas por las unidades econémicas para dar
aconocer (promocionar) su marca y los bienes o servicios que se brindan en el
mercado. Asimismo, el mix de marketing esta conformado por las 4P: Plaza,
Producto, Promocién y Precio, sin embargo, en la actualidad se ha incrementado
mas P’s como el Posicionamiento, Personas, Packing e inclusive la politica como
elementos esenciales del mix de marketing.

Con respecto a la primera dimension, comunicacion, Segun Maryville
univertity (2020), la comunicacion digital es el proceso de conectarse con clientes
a travésde herramientas digitales, de manera inmediata, Esto implica que el
lanzamiento de campanas en las RR. SS., la distribucion por medio de boletines de
informacion por correos electrénicos, la publicacion de anuncios publicitarios. Las
empresas pueden utilizar la comunicacién digital para expandir su alcance,
compartir mensajes especializados, permite la interaccidén e intercambio creando

relaciones valiosas con sus clientes. Por otra parte, Smith (2020). Sin una buena



comunicacién empresarial, cualquier tipo de negocio esta condenado al fracaso
desde el principio. Las grandes habilidades de comunicacion son necesarias,
especialmente para realizar las funciones principales dentro de la organizacion.
Mas aun si el area se refiere a estrategias de marketing, tacticas y colocacion de
productos. En el marketing digital, la comunicacién tiene un impacto masivo en el
lanzamiento de campanas, la busqueda de prospectos y el aumento de las ventas.

Para la dimensidén promocion segun Imelda et al., (2019), esta se utilizaba
en gran medida a través de correos electronicos, enviando promociones a los
usuarios que hayan visitado la pagina web o con el fin de captar potenciales
consumidores, invitdndoles a visitar la pagina web u otra plataforma digital, todo
ello, con el fin de incrementar la demanda de los productos ofertados, de igual forma
Kotler (2015), define a la promocion de venta, como un valor afadido (ofertas,
regalos, cupones, descuentos, etc) en el corto plazo con el fin de promocionar la
venta y compra de los productos ofertados.

De igual manera con Stanton et al. (2019). Sefiala a la promocién como
componente del marketing, cuya funcionalidad radica principalmente en la
persuasion y comunicacion con el fin de incitar y recordar al mercado sobre los
productos y/o servicios que se brindan, y de esta manera direccionar a nuestro favor
la compra de los consumidores o clientes. de igual manera, Kotler et al. (2011) la
promocién de ventas tiende a ser dindmico, ya que, busca constantemente generar
necesidad en los consumidores para que adquieran undeterminado bien o servicio,
ahora. Ejemplos de promocidén de ventas pueden sercupones en periddicos, un
boletin de correo electronico que ofrece envio gratis en su proxima compra, o una
tienda de ropa que ofrece tres unidades del mismoproducto o productos similares
por el precio de dos.

Por otra parte, la dimension publicidad para Doni et al., (2021). La publicidad
digital viene a ser la estrategia mas adecuada a la hora de brindar informacion
sobre productos y servicios, dado que es el medio mas utilizado (internet), ya que
esta puede ser accedido por los clientes sin limites regionales, lo cual busca
aumentar el valor del producto, es necesario conocer las preferencias de los
clientes. De igual forma Galeano (2019), sefiala que la publicidad digital es el medio
por el cual, a través de diversos medios digitales, se logra llegar a los clientes,

usuarios o consumidores, el uso de dispositivos electronicos como el celular, laptop,



computadoras, son utilizados de forma cotidiana, todo ello con elfin de llegar a un
publico realmente interesado en el bien o servicio que se ofertaa través de estos
medios digitales.

La variable Fidelizacién del cliente, Sanchez (2017). La fidelizacion de
clientes ayuda a minimizar despilfarros en marketing, dado que un cliente que ya
ha adquirido un producto o servicio, conoce la marca y esta tiene mayor probabilidad
que vuelva a comprar al Contrario de un cliente nuevo, un cliente frecuente
demanda menos operaciones en el proceso de venta. De igual manera esta ayuda
a que las relaciones sean estables y continuas por parte de los clientes con la
empresa a largo plazo, de igual manera Bose & Rao (2011) dan a conocer,en el
contexto empresarial, la fidelizacidon del cliente es el compromiso del clientepara
hacer actividades comerciales con una organizacién en especifico que se convierte
en compras reiteradas de bienes y servicios de una organizacion. Asimismo, da
como consecuencia de las experiencias positivas la recomendacion de los bienes
y servicios a conocidos y asociados.

De acuerdo a la dimensién, superacion de expectativas Bela et al., (2016).
Satisfaccion es sentirse feliz o desilusionado de algo o alguien que surge al
comparar el beneficio y/o desempefo obtenido por un producto o servicio
(resultado), la expectativa, este término es usado para medir los bienes y servicios
que ofrece una empresa, se cumplen o superan las expectativas del cliente en torno
al servicio brindado. Por otro lado, Segun Huentelican (2017). La superaciéon de
expectativas depende de las expectativas y percepciones de los clientes que ya
apreciaron las percepciones del consumidor, estas sean mayores a sus
expectativas, la cual busca una satisfaccidn creciente para cada consumidor y
atraer a mas consumidores. Lo cual busca que el consumidor satisfaga sus

necesidades y sentirse indispensable mediante la atencion que percibe.
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Por otro lado, la dimension, atencion personalizada por Olli et al., (2020). La
atencion personalizada, implica brindar productos y servicios personalizados de
acuerdo a los datos de los clientes, lo que se busca es ofrecer los productos mas
adecuados en el momento 6ptimo y el lugar indicado para complacer a los clientes.
Asimismo, la atencion personalizada de acuerdo a Olivier (2018), se manifiesta a
través de mantener una relacidon directa con el cliente, atendiendo sus gustos y
preferencias, hasta lograr fidelizar al cliente, mediante una atencion individual,
conociendo e indagando sobre las necesidades del consumidor o cliente, seguido
de un trato cortés, amable y respetuoso.

Conrespecto a la dimensidn satisfaccion del cliente Azman & Yusrizal (2016).
Lasatisfaccion del cliente se define en funcién de diferentes perspectivas, calidad
de servicio, producto y precio, la satisfaccion del consumidor, es alcanzada si el
cliente concibe que los servicios ofrecidos pueden satisfacer sus necesidades,
expectativas y objetivos. De igual manera Steffanell et al., (2017). La satisfacciones
el grado de complacencia ante determinadas necesidades cubiertas, la cual genera
un concepto relacionado con el bien o servicio que cumplié en cubrir necesidades

insatisfechas, originando un juicio del consumidor acerca del bien oservicio.
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I. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

El presente estudio viene a ser aplicada, Rus (2020), el objetivo es generar
conocimientos mediante el estudio relacionado a los problemas de la sociedad,
ayuda a la solucion de problemas existentes, por el cual, se basaen la investigacion
tipo basica para lograrlo. La cual aporta al conocimiento tedrico para poder
solucionar las dificultades y consigo incrementar lacalidad de vida.

3.1.2 Disefio de la investigacion

La investigacion es no experimental, Kerlinger (1979, p.116) "La
investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigaciondonde no
sea posible manipular las variables de estudio o asignar sujetos oa las condiciones
al azar". Con respecto al autor no se puede construir ningun escenario, solo se
puede observar las situaciones existentes, las cuales no pueden ser inducidas por
el investigador. La investigacion no tienecontrol de las variables independientes, de
igual manera, estas no pueden ser manipuladas, dada que estas ya acontecieron al
igual que los efectos deestas.

La investigacion tiene una orientacion cuantitativa, dado que se empleara la
recopilacion de datos y contrastar la hipotesis en base al calculo y analisis
descriptivo, con el propdsito de crear pautas de conducta y asi evidenciar teorias
Hernandez et al., (2014).

La investigacion es de tipo aplicada, con un disefio no experimental, la cual
busca la correlacidén entre las variables, del tipo descriptivo - correlacional ya que
explicara la participacidon o descripcion del contexto y la razén por lacual busca
medir la correlacion que hay entre las variables; con enfoque cuantitativo, de corte
transversal, ya que los datos conseguidos seran de un periodo de tiempo

determinado. El esquema a emplear sera:
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Figura N° 1 Relacion entre variables
Vx

W
w N

Fuente: elaboracion propiaDonde:
M: Muestra
Vx: Variable x (Marketing digital)

Vy: Variable y (Fidelizacién del cliente)r: Relacion entre las variables.
3.2 Variables y operacionalizacién
3.2.1 Variablel: Marketing Digital

Definicidon conceptual.

Kotler (2020), el marketing digital nace por los avances tecnoldgicos en un
contexto de globalizacion donde la informacidnviaja en instantes, dinamizando el
mercado a través de la informacién, en base a ello, los consumidores tienen gran
variedad de soluciones a sus necesidades, obteniendo informacién de los
productos o servicios a través de plataformas virtuales. En suma, las empresas
priorizan estar en contactovirtual y continuo, para situarse en la mente de los
consumidores.

Definiciéon operacional.

La presente variable se medira utilizando la técnicaa través de la encuesta
con una escala de Likert desarrollado en funcién dela variable, se considerara las
siguientes dimensiones: Comunicacion, promocion y publicidad.

Indicadores. Los indicadores seran de acuerdo a las siguientes dimensiones:
Comunicacion; redes sociales, webs y e-mails. Promocion; descuentos y ofertas.
Publicidad; publicidad digital y campana digital.

Escala de medicién. Ordinal
3.2.2 Variable2: Fidelizacion Del Cliente

Definicidon conceptual.

La fidelizacién del cliente Sanchez. (2017). La fidelizacién de clientes ayuda
a minimizar costos en la estrategia del marketing, puesto que cuando un cliente

realiza una compra, conoce la marca y esto genera que vuelva a comprar a

13



diferencia de un cliente nuevo, un cliente fidelizado demanda menos recursos en el
proceso de ventas. Deigual manera esta ayuda a que las relaciones sean estables
y continuas porparte de los clientes con la empresa a largo plazo.

Definicién operacional.

La presente variable se medira por medio de la encuesta, empleando el
cuestionario con una escala de Likert desarrollado en funcién de las siguientes
dimensiones: Superacidén de expectativas, atencion personalizada y satisfaccion.

Indicadores Los indicadores seran de acuerdo a las siguientes dimensiones:
Superacion de expectativas; comunicacion y capacidad de respuesta. Atencién
personalizada; trato directo, gustos, preferencias, satisfaccidén y expectativas.

Escala de medicion. Ordinal.

3.3 Poblaciéon, muestra y muestreoPoblaciéon
3.3.1 Poblacion

Sampieri et al., (2018), Poblacion viene a ser el conjunto de individuos que
forman parte de una determinada especie, habita en una determinada zonay
momento. Para el estudio de la investigacion se tendra una poblacion finita,ya que
esta se aplicara a los clientes del restaurante Recreo las Flores de Ayacucho, se
tom6é en cuenta las ventas realizadas minimas por dia 114 clientes
aproximadamente, entre mujeres y hombres, en base a los resultados se aplicara

la férmula para obtener la muestra.

3.3.2 Muestra

Segun Otzen & Manterola (2017) La muestra, viene a ser una porciéon
extraida mediante métodos especificos de la poblacion las cuales seran lossujetos
aptos para la investigacion. La muestra sera denominada por la variable (n), se
establecera en 114 clientes que acuden al restaurante Recreo las Flores —
Ayacucho. Dado que la poblacién es finita, lo cual se determina el total de la

poblacién y para establecer la muestra, se usara la formula la cual corresponde a:

@@
@’ (N -1+ @’ ()@

n
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Donde:

N: tamafio de poblacion (114)

Z: varianza (nivel de confianza es 95%, tabla de gaus 1.96)
E: error de estimacion (5%)

p: probabilidad que salga variable 1(0.05=50%)

qg: probabilidad que salga variable 2 (0.05=50%)n= 88.09 = 88
La muestra de la presente investigacion sera de 88 clientes del restaurante

Recreo las Flores — Ayacucho.

3.3.3 Muestreo

Se considerd el muestreo probabilistico, ya que los sujetos de investigaciéon
seran seleccionados de manera aleatoria (aleatorio simple), ya que esta ayuda a la
investigacion con poblaciones pequenas y son faciles de identificar Lopez, (2010)
Cada unidad tiene una probabilidad dentro del universo por ser conocida y no nula
de representar en la muestra, por lo tanto, los elementos que conforman el universo
pueden ser parte de la muestra, los sujetos tienen una mayor posibilidad de ser
electos para la muestra.
3.3.4 Unidad de Anélisis

La unidad de andlisis sera un cliente del restaurante Las flores de la ciudad
de Ayacucho
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datosTécnica

En la investigacion se empled la encuesta, con la finalidad de recopilar datos
cuantitativos para analizar las variables de estudio por medio del instrumento.
Torres et al.,, (2019), la encuesta compone un término medio mediante la
experimentacion y la observaciéon. Con ella se consiguen reconocer circunstancias
que alcanzan ser observadas y en ausencia de poder recrear un experimento se
discute al individuo participante sobre ello.Por ello, afirma un método descriptivo, es
la encuesta con la cual se puedendescubrir opiniones, necesidades, preferencias,

rutinas de uso, etc.
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La validez, Para Cabero & Llorente (2013), Para la estrategia de evaluacion
se solicité el juicio de expertos, esto ofrece una serie de ventajas, la cual ayuda a
obtener informacion sobre la unidad de investigacion y la calidad derespuesta por
parte de los jueces.

La confiabilidad del instrumento, se empleara el coeficiente alfa de
Cronbach, solo se necesita la medicion del instrumento los cuales producenvalores
que oscilan entre 0 y 1, la ventaja que esta brinda es que se puede dividir los items
en dos mitades para el instrumento de medicion, lo cual utiliza su medicion y calcula
su coeficiente, Hernandez et al., (2003).

3.4.1 Instrumento

Cuestionario:

Bernal (2015) asever6 que un cuestionario conforma un conjunto de
interrogantes los cuales tienen alternativas que seran designadas por conveniencia
del encuestado, aprueba recoger informacion sobre un determinado tema de
investigacion.

Para la recopilacion de datos en el estudio se empled el cuestionariorespecto
al marketing digital y fidelizacion del cliente, de los clientes en el restaurant Recreo
las Flores de Ayacucho, el cual consta de 26 items las cuales estan dividas en: para
marketing digital 14 items y para fidelizacion del cliente 12 items disefiadas en
funcion a los indicadores de las variablesmencionadas, en una escala de Likert, la
cual se muestra a continuacion.

Tabla 1

Valores de Escala de Likert

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre
1 2 3 4 5

Fuente: Elaboracion propia
3.5 Procedimientos

En la investigacion, se procedié con la elaboracion y entrega de esta al
gerente del restaurante las Flores con la finalidad del visto bueno y despuésproceder
a usar el cuestionario en los clientes del restaurant, una vez realizado la encuesta
se procedidé al andlisis estadistico con el objetivo de procesar los resultados

obtenidos, llegando a determinar las conclusiones yrecomendaciones.
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Tabla 2

Validacion de Expertos

N° Expertos Opinién
1 Cumple Dr. Tumialan Huatuco, Rebeca Si
2 Cumple Lic. Sanchez Vilcatoma, Jose Luis Si
3 Cumple Dr. Calanchez Urribarri, Africa Si

Fuente: Elaboracion propia
3.5 Método de analisis de datos

Para el procesamiento de datos se empled el método descriptivo, por medio
del software spss v25 esto con la finalidad de contrastar la correlacion entrelas
variables Marketing Digital y Fidelizacion del cliente, cuyos resultados seran
expresados frecuencias, porcentajes, figuras y tablas, para su mejor interpretacion.
3.6 Aspectos Eticos

La investigacion se desarrolld6 segun las normas académicas y los
lineamientos de acuerdo a ley, se solicitara la aprobacion de los participantespara el
procesamiento de datos, los cuales seran conscientes de su participacion en el
estudio de investigacion, respetando y protegiendo su identidad, de igual manera
el estudio se rige a la guia de elaboracién de proyectos de investigacion de acuerdo
a las normas de la Universidad CesarVallejo PP-RG-01.04 , asi mismo se deja en

constancia el uso de las normasAPA séptima edicion.
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IV. RESULTADOS
4.1 Analisis descriptivo
Tabla 3

Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje

Valid DEBIL 39 44,3
o FUERTE 30 34,1
MUY 19 21,6
FUERTE
Total 88 100,0

Figura 1

Marketina Diaital

Marketing Digital (Agrupada)

Porcentaje

DEBL FUERTE MUY FUERTE
Marketing Digital (Agrupada)

Interpretacion:

De la tabla 03 y figura 01 el 44.3% de los clientes encuestados consideran
que el marketing digital es débil, el 34.10% considera que esfuerte y de igual manera
el 21,6% considera que es muy fuerte.

Tabla 4

Comunicaciéon

Frecuencia Porcentaje
Valido MUY DEBIL 31 35,2
DEBIL 26 29,5
FUERTE 24 27,3
MUY FUERTE 7 8,0
Total 88 100,0
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Figura 2

Comunicacion

Comunicaclon (Agrupada)

Porcentaje

MUY DEEBL DEEIL FUERTE MUY FUERTE
Comunicacion (Agrupada)

Interpretacion:
De la tabla 04 y figura 02 el 35.2% de los clientes encuestados consideran
que la comunicaciéon es muy deébil, el 29.5% considera que es débil, el 27.3%

considera fuerte y el 8.0% muy fuerte.

Tabla 5
Promocion
Frecuencia Porcentaje
Valido MUY DEBIL 49 55,7
DEBIL 27 30,7
FUERTE 11 12,5
MUY FUERTE 1 1,1
Total 88 100,0

Interpretacion:
De la tabla 05 y figura 03 el 55.7% de los clientes encuestados
consideran que la promocion es muy débil, el 30.7% consideran que
es débil, el 12.5% consideran que es fuerte y solo el 1.1% consideran

muy fuerte.
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Figura 3

Promocion

Promocion (Agrupada)

MUY DEBL

Interpretacion:

DEBIL FUERTE
Promocion (Agrupada)

{L1a%)
MUY FLERTE

De la tabla 05 y figura 03 el 55.7% de los clientes encuestados consideran

que la promocién es muy deébil, el 30.7% consideran que es débil, el 12.5%

consideran que es fuerte y solo el 1.1% consideran muy fuerte.

Tabla 6
Publicidad
Frecuencia Porcentaje
Valido MUY DEBIL 46 52,3
DEBIL 27 30,7
FUERTE 9 10,2
MUY FUERTE 6 6,8
Total 88 100,0
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Figura 4
Publicidad

Publicidad (Agrupada)

Porcentaje

MUY DEBIL DESIL FUERTE MUY FUERTE
Publicidad {Agrupada)

Interpretacion:

De la tabla 06 y figura 04 el 52.3% de los clientes encuestados consideran
que la publicidad es muy débil, el 30.7% consideran débil, el10.2% consideran
fuerte y el 6.8% consideran muy fuerte.

Tabla 7

Fidelizacion del Cliente

Frecuencia Porcentaje
Valido MUY DEBIL 1 1,1
DEBIL 28 31,8
FUERTE 43 48,9
MUY FUERTE 16 18,2
Total 88 100,0
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Figura 5

Fidelizacion de Clientes

Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Porcentaje

MUY DEBIL DEBIL FUERTE MUY FUERTE
Fidelizacion del cliente (Agrupada)

Interpretacion:

De la tabla 07 y figura 05 el 48.9% de los clientes encuestados consideran
que la fidelizacién del cliente es fuerte, el 31.8% consideran débil, el 18.2%
consideran muy fuerte y el 1.1 consideran muy débil.
Tabla 8

Superacion de Expectativas

Frecuencia Porcentaje
Valido MUY DEBIL 6 6,8
DEBIL 30 341
FUERTE 37 42,0
MUY 15 17,0
FUERTE
Total 88 100,0

22



Figura 6

Superacion de Expectativas
Superacion de expectativas (Agrupada)

Porcentaje

MLIY DEBL DEBIL FUERTE MLIY FUERTE
Superacion de expectativas (Agrupada)

Interpretacion:

De la tabla 08 y figura 06 el 42.0% de los clientes encuestados consideran
que la superacion de expectativas es fuerte, el 34.1% consideran débil, el 17.0%
consideran muy fuerte y el 6.8% consideran muy débil.
Tabla 9

Atencién Personalizada

Frecuencia Porcentaje
Valido MUY DEBIL 3 3,4
DEBIL 34 38,6
FUERTE 33 37,5
MUY FUERTE 18 20,5
Total 88 100,0
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Figura 7

Atencion Personalizada
Atencion personalizada (Agrupada)

MUY DEBIL DEBIL FUERTE MUY FLERTE
Atencién personalizada (Agrupada)

Interpretacion:

De la tabla 09 y figura 07 el 38.6% de los clientes encuestados consideran
que la atencién personalizada es débil, el 37.5% consideran fuerte, el 20.5%

consideran muy fuerte y el 3.4% consideran muy débil.

Tabla 10
Satisfaccion
Frecuencia Porcentaje
Valido MUY DEBIL 5 57
DEBIL 30 341
FUERTE 34 38,6
MUY FUERTE 19 21,6
Total 88 100,0
Figura 8
Satisfaccion

Satisfaccion (Agrupada}

MUY DEBIL DEBIL FUERTE MUY FUERTE
Satisfaccion {Agrupada)
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Interpretacion:

De la tabla 10 y figura 08 el 38.6% de los clientes encuestados consideran
que la satisfaccion es fuerte, el 34.1% consideran débil, 21.6% consideran muy
fuerte y el 5.7% consideran muy débil.

4.2 Anadlisis inferenciales
4.2.1 Prueba de normalidad
Tabla 11

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,151 88 ,000
Fidelizacion del ,134 88 ,000

cliente

Regla de decision
Si el p 20,05 se concluye HO
Si el p < 0,05 se concluye H1

El nivel de significancia asintética bilateral conseguido es 0.000 por el
Marketing digital y 0.000 para Fidelizacion del cliente, es minima al nivel de
significancia (a=0,050) por ello se admite H1 y se rechaza HO, por consiguiente se
reconoce que: La distribucién de la variable marketing digitaly la fidelizacion del
cliente no provienen de la distribucion normal., aseveracion que se hace para un
95% de confianza, por consiguiente, se puede aplicar una prueba no paramétrica
cuando se comprueben las hipotesis, en este caso el Rho de Spearman.

4.2.2 Comprobacion ala hipétesis general

Existe relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacién del cliente en el
restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022.

Regla de decisién es al 95% (a=5%):

Si el p-valor=0,050, no se acepta la hipétesis de la investigaciénSi el p-

valor<0,050 se acepta la hipétesis de la investigacion.
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Tabla 12

Correlacion de Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente

Correlaciones

Marketing Fidelizacion
Digital del cliente
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Marketing Coeficiente 1,000 ,333"
Spearman Digital de
(Agrupada) correlacion
Sig. ,002
(bilateral)
N 88 88
Fidelizacion Coeficiente ,333" 1,000
del cliente de
(Agrupada) correlaciéon
Sig. ,002
(bilateral)
N 88 88

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

Interpretacion

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que hay una correlacion
positiva bajasignificativa entre el marketing digital y fidelizacion del cliente, dado
que el coeficiente de correlacion (0,333) es positiva baja; debido a que el p-valor
(0,002) es menor a la significancia (a=5%), donde podemos afirmar que se
comprueba lahipotesis de investigacion: existe relacion significativa y directa entre
el Marketing digital y Fidelizacion del cliente en el restaurante las Flores en la ciudad
de Ayacucho 2022, Lo cual indica a mayor marketing digital mayor fidelizacién de
clientes.

4.2.3 Comprobacion de la hip6tesis especifica 1

Existe relacién entre la Comunicacion y la Fidelizacidon del cliente en el
restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022.
Tabla 13

Correlacién de Comunicacion y Fidelizacion del Cliente

Correlaciones
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Comunicaci

Fidelizacion del

on cliente
(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Comunicaci Coeficiente 1,000 , 380"
Spearma  6n de
n (Agrupada) correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 88 88
Fidelizacion  Coeficiente ,380™ 1,000
del cliente de
(Agrupada) correlacién
Sig. ,000
(bilateral)
N 88 88

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

Interpretacion

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que hay una correlacion

4.2.4 Comprobacién de la hip6tesis especifica 2

del cliente en el restaurante Las Flores en laciudad de Ayacucho 2022.

significativa baja entre la comunicacion y fidelizacion del cliente, dado que el
coeficiente de correlacién (0,380) es positiva baja; debido a que el p-valor (0,000)
es menor a la significancia (a=5%), donde podemos afirmar que secomprueba la

hipdtesis de investigacion: Existe relacion entre la comunicacion y La Fidelizacidon

Existe relacion entre la promocién y la Fidelizacion del cliente en el

Tabla 14

Correlacion de Promocion y Fidelizacion del Cliente

restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022.

Correlaciones

Promocion
(Agrupada
)

Fidelizacio

n del
cliente

(Agrupada

)
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Rho de Promocioén Coeficiente de
Spearman  (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral)
N
Fidelizacion  Coeficiente de
del cliente correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral)
N

1,000
88
2417

,024
88

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

2417
,024

88
1,000

88

Interpretacion

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que existe correlacion

significativa baja entre promocién y fidelizacion del cliente, dado que el coeficiente

de correlacién (0,241) es baja moderada; debido a que el p-valor (0,024) es menor

a la significancia (a=5%), donde podemos afirmar que secomprueba la hipétesis de

investigacion: Existe relacion entre la promocion y la Fidelizacion del cliente en el

restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022.

4.2.5 Comprobacién de la hipotesis especifica 3

Existe relacion entre la publicidad y La Fidelizacién del cliente en el

restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022.

Tabla 15

Correlacién de Publicidad y Fidelizacion del Cliente

Correlaciones

Fidelizaci
Publicida ondel
d cliente
(Agrupad (Agrupad
a)
a)
Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 .309™
(Agrupada)
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,003
N 88 88
Fidelizacion del Coeficiente de .309™ 1,000
cliente
(Agrupada) correlacién
Sig. (bilateral) ,003
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N 88 88

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

Interpetacion

Para un 95% de nivel de confianza se asevera que existe correlacion
significativa entre publicidad y fidelizacién del cliente, dado que el coeficientede
correlacion (0,309) es positiva baja; debido a que el p-valor (0,003) es menor a la
significancia (0=5%), donde podemos afirmar que se compruebala hipétesis de
investigacion: Existe relacion entre la publicidad y La Fidelizacion del cliente en el

restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022.
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V. DISCUSION

Una vez que se logro obtener el resultado de estudio, se contrasta con la
teoria, el objetivo general del presente estudio consistio en determinar la relacion
entre el Marketing Digital y la Fidelizacion del cliente en el restaurante Las Flores
en la ciudad de Ayacucho 2022 en base a ello se establecio como hipdtesis general
Existe relacion entre el Marketing Digital Y La Fidelizacion del cliente en el
restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022, los resultados obtenidos
indican que el coeficiente decorrelacién (0,333) es positiva baja; debido a que el p-
valor (0,002) es menora la significancia (0=5%), donde podemos afirmar que se
comprueba la hipétesis de investigacion: existe relacién significativa y directa entre
el Marketing digital y Fidelizacion del cliente en el restaurante las Flores en la ciudad
de Ayacucho 2022.

Lo anterior coincide con el estudio realizado por Brophy (2018) en la que
senala que la relacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes de la empresa
Caxamarca Gas S.A. En la que sefiala que los resultados obtenidos, existe una
correlacion directa muy débil entre marketing digital y fidelizacion de los clientes,
considerando que el coeficiente de Pearson es de 0,212 y el analisis de prueba de
hipétesis chi-cuadrado, es decir, la empresa no hace uso adecuado de las
tecnologias, herramientas para potenciar el marketing digital.

Con respecto a la variable comunicacion a través de las redes sociales es
muy débil 35.23%, los clientes afirman que hay una baja comunicacién e interaccion
por parte de la empresa hacia sus clientes, Muhammad et al., (2020) sefiala que el
papel de las plataformas de marketing digital en la Gestion de cadena de suministro
para la fidelizacién del cliente en Pequefiasy Medianas Empresas (PYME) en
Indonesia estas proporcionan la sostenibilidad y el aumento de la lealtad del
consumidor para apoyar el crecimiento econoémico de Indonesia mediante la
utilizacion de plataformas en linea (Facebook, Twitter, YouTube, etc.).

Por otra parte, las promociones son fundamentales a la hora de brindar u
ofrecer productos, los clientes afirman que las promociones que brinda la empresa

son muy débiles (55.68%) lo cual refleja, Hansen (2021), manifiesta
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en su estudio, la influencia del marketing digital en la fidelizacion de clientes
con la promocion online y la experiencia del cliente como variables intervinientes
en Starbucks Surabaya en Indonesia, la influencia del marketing digital positiva
ayuda a construir relaciones e interacciones con losclientes lo cual podemos decir,
que la promocion online puede mejorar los deseos e intereses de una persona para
realizar una compra.

Respecto a la variable publicidad y fidelizacién del cliente se asevera que
existe correlacion significativa baja entre publicidad y fidelizacion del cliente,dado
que el coeficiente de correlacion (0,309) es positiva baja; debido a queel p-valor
(0,003) es menor a la significancia (a=5%), donde podemos afirmar que se comprueba
la hipotesis de investigacion: Existe relacidon entre la publicidad y La Fidelizacion
del cliente en el restaurante Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022 , estos
resultados se contrastan con los resultadoslogrados por Arifur et al., (2017). En su
estudio El impacto del marketing digital y el aumento de la fidelidad del cliente: un
estudio sobre la ciudad deDhaka Bangladesh; se consideré como objetivo principal,
identificar el impacto del marketing digital y la lealtad del cliente, que tuvo como
metodologia descriptiva cuantitativo y cualitativa; para la recopilacion de datos se
aplico el cuestionario a 170 personas familiarizados con las plataformas digitales,
el estudio descubrid, los hallazgos indican que los atributos de valor agregado se
han clasificado en primer lugar en caso de aumentar la lealtad del cliente en
presencia del marketing digital, el atributode contenido, el atributo de servicio al
cliente y la apariencia 24/7 ocuparon el segundo, tercer y cuarto lugar
correspondientemente en este sentido, el marketing digital ayuda al incremento de

la lealtad del cliente.
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VL. CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general se establecidé que existe un nivel de
correlacion positiva baja significativa entre el marketing digital y fidelizacion del
cliente, dado que el coeficiente de correlacion (0,333) es positiva baja; debido a que
el p-valor (0,002) es menor a la significancia (a=5%), lo cual indica a mayor
marketing digital mayor fidelizacion de clientes.

Con respecto al primer objetivo especifico, se establece que existe
correlacion significativa baja entre la comunicacion vy fidelizacion del cliente,dado
que el coeficiente de correlacién (0,380) es positiva baja; debido a queel p-valor
(0,000).

De igual manera el segundo objetivo especifico, se establece que existe
correlacion significativa baja entre promocion y fidelizacién del cliente, dadoque el
coeficiente de correlacion (0,241) es baja moderada; debido a que elp-valor (0,024).

En cuanto al tercer objetivo especifico, se establece que existe correlacion
significativa baja entre publicidad y fidelizacion del cliente, dado que el coeficiente

de correlacién (0,309) es positiva baja; debido a que el p-valor (0,003).
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda al administrador mejorar el plan de marketing digital
establecido para asi lograr una excelente fidelizacion de los clientes con la finalidad
de lograr los objetivos establecidos del restaurante las flores, dadoque se demostro
que existe una relacion baja entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente.

Se recomienda al administrador realizar publicaciones atractivas, donde se
promueva la interaccion con los clientes mediante sus contenidos digitales para que
estos tengan mayor aceptacion y de esa manera lograr una mejorcomunicacion
entre el restaurante y el cliente con el fin de fortificar una buena relacién a largo
plazo.

se recomienda al administrador promocionar sus productos a través de
aplicativos moviles y en el mismo restaurante de manera personalizada hacialos
clientes incluyendo la geolocalizaciéon, para la captacion de nuevos clientes y la
retencion de estos con la finalidad de fidelizar a los clientes.

Por ultimo, se recomienda al administrador la creacién de campahas
publicitarias digitales con contenidos de los productos como fotografias y videos
para que este se dé a conocer no solo con la poblacion, sino con losturistas dado
que en la ciudad de Ayacucho existe una mayor afluencia de turistas nacionales e

internacionales.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOS

Problema general
¢;De qué manera el Marketing
Digital se relaciona con la
Fidelizaciéon del cliente en el
restaurante Las Flores en la
ciudad de Ayacucho 20227

Problemas especificos

e ;Cual es la relacién entre la
comunicacion y la Fidelizacion
del cliente en el restaurante
Las Flores en la ciudad de
Ayacucho 20227

e ;Cual es la relacion entre la
promocion y la Fidelizacion
del cliente en el restaurante
Las Flores en la ciudad de
Ayacucho 20227
¢ Cual es la relacién entre la
publicidad y la Fidelizacién del
cliente en el restaurante Las
Flores en la ciudad de
Ayacucho 20227

Objetivo general
Determinar la relacion entre el
Marketing Digital y

laFidelizacion del
cliente en elrestaurante Las
Flores en laciudad de
Ayacucho 2022.
Objetivos especificos
o |dentificar la relacién entre la
comunicacion y
laFidelizacion del cliente en el
restaurante Las Flores en la
ciudad de Ayacucho 2022
e Describir la relacion entre la
promocién y la fidelizacion del
cliente en el restaurante Las
Flores en la ciudad de
Ayacucho 2022.
Analizar la relaciéon entre la
publicidad y la Fidelizacién del
cliente en el restaurante Las
Flores en la ciudad de
Ayacucho 2022.

Hipétesis general

Existe relacion entre el Marketing Digital Y
La Fidelizacion del cliente en el restaurante
Las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022

Hipotesis especificas

Existe relacion entre la comunicacion y
la Fidelizacion del cliente en el
restaurante Las Flores en la ciudad de
Ayacucho 2022.

Existe relacion entre la promocion y la
Fidelizacion del cliente en el restaurante
Las Flores en la ciudad de Ayacucho
2022.

Existe relacion entre la publicidad y La
Fidelizacion del cliente en el restaurante
Las Flores en la ciudad de Ayacucho
2022.

Variable independiente

X= Marketing Digital
Dimensiones
e Comunicacion
e Promocion
e Publicidad

Variable dependiente

Y= Fidelizacion del
ClienteDimensiones
e Superacion de expectativas
e Atencién personalizada
e Satisfaccion

Tipo de investigacion
Correlacional
Poblacién y muestra
La poblacién esta
conformada por 140
clientes, la muestra es 88
clientes
Técnica de recoleccion

de datos
Encuesta
Técnica de
procesamiento
deinformacion
Estadistica
descriptiva
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacién de las variables

Variables

Definicion Conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

items

Escalada
de
medicion

Marketing
Digital

Fidelizacion
del cliente

El marketing digital nace por los avances tecnolégicos en un
contexto de globalizacién donde la informacion viaja en
instantes, dinamizando el mercado a través de la
informacion, en base a ello, los consumidores tienen gran
variedad de soluciones a sus necesidades, obteniendo
informacion de los servicios y productos a través de
plataformas virtuales. En suma, las empresas priorizan
estar contacto virtual y continuo, para el posicionamiento en
los consumidores, Kotler (2020)

La fidelizacion de clientes ayuda a minimizar despilfarros en
marketing, ya que un cliente que ya ha adquirido un
producto o servicios, conoce la marca y esta es mas factible
que vuelva a comprar a diferencia de un cliente nuevo, un
cliente frecuente demanda menos operaciones en el
proceso de venta. De igual manera esta ayuda a que las
relaciones sean estables y continuas por parte de los
clientes con la empresa a largo plazo, Sanchez (2017)

El marketing digital surge con los
avances tecnoldgicos de los medios
digitales para poder vender productos
y servicios dentro de las cuales se
relacionan con la comunicacion,
promocion y publicidad.

La fidelizacién de clientes ayuda a
minimizar gastos, ya que un cliente
satisfecho conoce la marca, vuelve a
consumir y recomendar en el largo
plazo, la cual se relaciona con la
superacion de expectativas, atencion
personalizada y satisfaccion.

Comunicacion

Promocién

Publicidad

Superaciéon de
expectativas

Atencion
personalizada

Satisfaccion

Redes sociales

Webs
Emails

Descuentos

ofertas

Publicidad
digital
Campana
digital
Comunicacion
Capacidad de
respuesta
Trato directo
Gustos y
preferencias

Expectativas
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Anexo 3: Instrumentos de recoleccion de datos

ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL

El presente cuestionario tiene por finalidad recabar datos e informacion del restaurante Las
Flores,por lo que suplicamos conteste cada una de las preguntas con veracidad del caso.
Marque con una“X” sobre la alternativa de su preferencia, cualquier inquietud o duda que tenga
hagasela saber al personal encargado, se le agradece por su participacion.

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° iTEM 112 |3 4
VARIABLE: MARKETING DIGITAL

D1 Comunicacién

1 ¢La empresa interactia con sus clientes a través de las
redes sociales?

2 ¢La empresa recepciona las llamadas de los clientes de
manera inmediata por parte del personal?

3 ¢ Considera que la empresa realiza contenido creativo
para la atraccién de nuevos clientes en su pagina web?

4 ¢La empresa responde de manera inmediata los
mensajes de Emails?

5 ¢ El contenido que sube la empresa, influye en su decision
al momento de tomar sus servicios?

D2 Promocién

6 ¢ Considera Ud. ¢Que la empresa ofrece ofertas a sus
clientes?

7 ¢La empresa realiza promociones por medio de
aplicativos moviles?

8 ¢ Esta Ud. de acuerdo con las promociones que brinda la
empresa?

9 ¢ Utiliza las redes sociales para realizar sugerencias y
recomendaciones?

10 ¢Las promociones que realiza la empresa en sus redes
sociales, son compartidas por usted?

D3 Publicidad

11 ¢ La empresa realiza campafias publicitarias?

12 ¢La empresa ofrece sus productos a través de las redes
sociales?

13 _(;Considera que la publicidad realizada por la empresa
influye en su compra?

14 ¢ En las redes sociales de la empresa hay suficiente
informacion para llamar su atencién?

15 ¢ Utiliza las redes sociales de la empresa, para reservar y
posponer citas?
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Anexo 4: Instrumentos de recoleccion de datos

ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO FIDELIZACION DEL
CLIENTE
El presente cuestionario tiene por finalidad recabar datos e informacion del restaurante Las
Flores,por lo que suplicamos conteste cada una de las preguntas con veracidad del caso.
Marque con una“X” sobre la alternativa de su preferencia, cualquier inquietud o duda que tenga
hagasela saber al personal encargado, se le agradece por su atencion.

Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
VARIABLE: FIDELIZACION DEL CLIENTE

D1 SUPERACION DE EXPECTATIVAS

1 ¢La empresa toma en consideracion las sugerencias de
los clientes para mejorar sus servicios?

2 ¢.La empresa cuenta con personal capacitado para
resolver las dudas e inquietudes?

3 ¢La empresa cubre sus expectativas con los productos
que ofrece?

4 ¢ Considera que la calidad de los servicios que ofrece la
empresa es mejor en comparacion de otras?

5 ¢Los servicios que ofrece la empresa, supera su
expectativa en cuanto a otras empresas del sector?

D2 ATENCION PERSONALIZADA

6 ¢ La empresa brinda un trato directo?

7 ¢La empresa identifica las necesidades, gustosy
preferencias de sus clientes?

8 ¢La empresa interactia con sus clientes a través de su
pagina web o redes sociales?

9 ¢ Se realizan llamadas telefénicas para recordar a sus
clientes las citas programadas?

10 ¢La empresa hace seguimiento a las recomendaciones
de sus clientes?

D3 SATISFACCION

11 ¢, Se siente satisfecho con los productos ofrecidos por la
empresa?

12 ¢, Se siente satisfecho con la atencién del personal de la
empresa?

13 ¢, Se siente satisfecho con la relaciéon calidad - precio del
producto consumido?

14 ¢ El proceso para sacar una cotizacién de servicios es
rapido y facil?

15 ¢, Considera usted que el ambiente de espera y atencion
es cémodo?




Anexo 5: Validacion del Instrumento de recoleccién de datos

ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

I.- ASPECTOS DE VALIDACION

Dra. Tumilan Huatuco Rebeca

I.E “Luis Aguilar Romani”

Doctora En Administracion De La
Educacion

Cuestionario de Marketing digital

Tessy Estrellita Pariona Palomino

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4 EXCELENTE (5)
1

CRITERIOS

INDICADORES

3

4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados con
lenguaje aprobado y libre de
ambigiiedades acorde con los
sujetos muéstrales.

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus
dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestravigencia
acorde con el conocimiento

cientifico,
tecnologico, innovacién y legal
inherente a la variable.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan
organicidad logica entre la
definicion operacional y
conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las
hipétesis problema y objetivos de
la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
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objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a
travées de los items del
instrumento, permitira analizar,
describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento
expresan relacibn con los
indicadores de cada dimension de
la variable.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos
responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items
concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo
de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al

instrumento no valido ni aplicable).
lll.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

50

Huancayo 19 de mayo del 2022

Firma
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ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CIENTIFICAI- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

Dra. Tumilan Huatuco Rebeca

I.E “Luis Aguilar Romani”

Doctora En Administracion De La
Educacion

Cuestionario de Fidelizacion del cliente

Tessy Estrellita Pariona Palomino

I.- ASPECTOS DE VALIDACION

CRITERIOS

INDICADORES

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
1 3] 4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados
con lenguaje aprobado y libre
de ambigledades acorde con
los sujetos muéstrales.

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items
del instrumento  permiten
recoger la informacion objetiva
sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores

conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra
vigencia acorde con el
conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable.

ORGANIZACION

Los items del instrumento
reflejan  organicidad Idgica
entre la definicidon operacional
y conceptual respecto a la
variable, de manera que
permiten hacer inferencias en
funcién a las hipétesis
problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad vy
calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden alos
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objetivos, hipétesis y variable
de estudio

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a X
través de los items del
instrumento, permitira analizar,
describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento X
expresan relacion con los
indicadores de cada
dimension de la variable

METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos
responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items X

concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 50

50

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo
de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al
instrumento no valido ni aplicable).
lIl.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.
PROMEDIO DE VALORACION.

50

Huancayo 19 de mayo del 2022 Dra. Keber ’. o

Firma



ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

l.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

I.- ASPECTOS DE VALIDACION

Lic. José Luis Sanchez Vilcatoma

Instituto Privado El Nazareno, Consultor
Independiente

Licenciado En  Administracion De
Empresas

Cuestionario de Marketing digital

Tessy Estrellita Pariona Palomino

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
1

CRITERIOS

INDICADORES

3

4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados con
lenguaje aprobado y libre de
ambigiedades acorde con los
sujetos muéstrales.

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus
dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestravigencia
acorde con el conocimiento

cientifico,
tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan
organicidad Ilégica entre la
definicion operacional y
conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de
la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los

47



objetivos, hipétesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a X
través de los items del
instrumento, permitira analizar,
describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento X
expresan relacibn con los
indicadores de cada dimension de

la variable.
METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el X
instrumento propuestos
responden al propdsito de la
investigacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items X

concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

49

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo
de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al
instrumento no valido ni aplicable)

lIl.- OPINION DE APLICABILIDAD

Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

49 ".’ % e L L e
i ‘FJL‘SE LUIS SANCHEZ VILCACTOMA

AOMINISTRADGA € EMPRESAS

Ayacucho 09 de junio del 2022

Firma
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ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CIENTIFICAI.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto

Institucion donde labora
Especialidad
Instrumento de evaluacion

Autor (s) del instrumento (s)

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4

Lic. José Luis Sanchez Vilcatoma

Instituto Privado El Nazareno, Consultor
Independiente

Licenciado En Administracion De
Empresas

Cuestionario de Fidelizacion del cliente.

Tessy Estrellita Pariona Palomino

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

5

CLARIDAD

Los items estan redactados
con lenguaje aprobado vy libre
de ambigledades acorde con
los sujetos muéstrales.

X

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items
del instrumento  permiten
recoger la informacion objetiva
sobre la variable, en todas sus
dimensiones e indicadores

conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra
vigencia acorde con el
conocimiento cientifico,
tecnolégico, innovacion y legal
inherente a la variable.

ORGANIZACION

Los items del instrumento
reflejan  organicidad Idgica
entre la definicién operacional
y conceptual respecto a la
variable, de manera que
permiten hacer inferencias en
funcién a las hipétesis
problema y objetivos de la
investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son
suficientes en cantidad vy
calidad acorde con la variable,
dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
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objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a
través de los items del
instrumento, permitira analizar,
describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento
expresan relacion con los
indicadores de cada dimension
de la variable.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos
responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items
concuerda con la escala
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

49

49

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo
de 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al
instrumento no valido ni aplicable).
lIl.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION.

Ayacucho 09 de junio del 2022

49
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AUMINISTRADOR DE EMPRESAS

Firma
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|

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2)
ACEPTABLE (3)

BUENA (4)
EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 5

CLARIDAD Los items estan redactados con X
lenguaje
aprobado y libre de ambigledades
acordecon los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger la
informacion  objetiva sobre la
variable, en
todas sus dimensiones e
indicadores conceptuales y
operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia
acorde con el conocimiento
cientifico, tecnolégico, innovacion vy
legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad logica entre la definicion
operacional y conceptual respecto a
la variable, de manera que permiten
hacer inferencias en funcién a las
hipétesis
problema y objetivos de Ia
investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la variable, dimensiones
e indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los
objetivos, hipotesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a X
través de
los items del instrumento,

permitira

analizar, describir y explicar la
realidad,motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan X

relacion con los indicadores de cada
dimensién de la variable.
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METODOLOGIA La relacion entre la técnica y X
elinstrumento propuestos

responden al
propoésito de la investigacion.
PERTINENCIA La redaccioén de los items concuerda X
con
la escala valorativa del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 4 | 45
4
9

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje
minimode 41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera
al instrumento no valido ni aplicable)

I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD
Instrumento apto para ser aplicado.
PROMEDIO DE VALORACION.

49

Chiclayo 12 de junio del 2022

¢ G e
“~rd. Africa
CE. 000573626
Docente investigadora
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Anexo 5: Carta de autorizaciéon de recoleccion de dato

“Afo del Fortalecimiento de Ja Soberania Nacionaj*

11 de julio del 2022

Seriores:
Escuela de Administracion

Universidad César Vallejo — Campus filial Tarapoto

A través del presente, Corlos f\¢redo Reddopet Chucksa jdentificado (a) con DNI

N.° '10_‘3!‘“63 » Restorante las Clores con razen social Corpoictch Los Flewes Sac.
Me dirjjo a su representada a fin de dar a conocer que las siguientes personas:

a) Henry Benavente Mamani
b) Tessy Estrellita Pariona Palomino
Estan autorizadas para:

a} Recoger y emplear datos de nuestra empresa a efecto de la realizacién de
Su proyecto y posterior tesis titulada, Marketing digital y Fidelizacion del
cliente en el restaurante las Flores en la ciudad de Ayacucho, 2022

= i
b) Emplear el nombre de nuestra empresa dentro del referido trabajo

Sig NOD

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los
interesados.

Atentamente,
RACHO? SAL
R.U.C.: 20494980801
............................ CARGO........
Firma y Sello

....................................
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Anexo 5: Base de datos de las variables de investigaciéon

Variable Marketing digital
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Variable fidelizacion del cliente
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Anexo 5: Evidencias fotograficas de la investigacion
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, KERWIN JOSE CHAVEZ VERA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing Digital Y
Fidelizacion del Cliente en el Restaurante las Flores en la ciudad de Ayacucho 2022",
cuyo autor es PARIONA PALOMINO TESSY ESTRELLITA, constato que la investigacion
tiene un indice de similitud de 24.00%, verificable en el reporte de originalidad del
programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 21 de Julio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
KERWIN JOSE CHAVEZ VERA Firmado electrénicamente
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