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RESUMEN

La variacion del mercado y los nuevos avances tecnolégicos, son de ayuda para
que las organizaciones a dar un cambio en sus tacticas mercantiles, para asi
capturar y asegurar a la clientela, en esta investigacion se consideran temas
como marketing online y fidelizacion de clientes, los cuales son relacionado como
factores esenciales para el crecimiento beneficioso de empresas dentro de un
marco competitivo y variable. El estudio presenta como finalidad principal,
determinar la influencia del marketing digital sobre la fidelizacion de los clientes
del mercado modelo de Piura, realizar acciones estratégicas en complicidad con
las tendencias tecnoldgicas actuales. Es demostrable segun los resultado
obtenidos de acuerdo con el estadistico Pearson, arroja un valor de 0,772,
denotando en la escala mencionada que el marketing digital tiene un nivel de
relacion positivo alta con respecto a la fidelizacion de clientes, es decir que el
marketing digital que realizan los comerciantes tiene un indice elevando de
importancia en la poblacion en la actualidad, ya que permite una buena
comunicacién, rapidez, seguridad y claridad asi de esta manera fidelizar a
consumidores, por otro lado los datos obtenidos afirman que la primera variable

tiene un indice elevado de impacto en la variable de fidelizacion.

Palabras clave: Marketing digital, Fidelizacion de clientes, Lealtad, Capacidad de
respuesta, y Accesibilidad.
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ABSTRAT

The variation of the market and the new technological advances are of help for the
organizations to make a change in their commercial tactics, in order to capture and
assure the clientele, in this research topics such as online marketing and customer
loyalty are considered, the which are related as essential factors for the beneficial
growth of companies within a competitive and variable framework. The main
objective of the study is to determine the influence of digital marketing on
customer loyalty in the Piura model market, to carry out strategic actions in
complicity with current technological trends. It is demonstrable according to the
results obtained according to the Pearson statistic, it shows a value of 0.772,
denoting on the aforementioned scale that digital marketing has a high positive
relationship level with respect to customer loyalty, that is, that digital marketing
that merchants carry out an index increasing its importance in the population at
present, since it allows good communication, speed, security and clarity, in this
way loyalty to consumers, on the other hand, the data obtained affirms that the
first variable has an index high impact on the loyalty variable.

Keywords: Digital marketing, Customer loyalty, Loyalty, Responsiveness,

Accessibility.

viii



. INTRODUCCION

El marketing virtual se encuentra posicionado dentro de una escala fundamental
en funciones de las compafias, que lo han visto como una herramienta de
innovacion, de tal manera aumentando la fidelizacién de sus consumidores dentro

de un periodo alargado pero beneficioso. (Moreno y Noriega, 2017).

El marketing online es un programa que permite manejar estructuradamente las
redes sociales, las cuales a través de los afios han sufrido grandes cambios de
actualizacion a nivel global. Este factor importante de internet obtiene alta
atencion por parte de los usuarios quienes estan al tanto de los ultimos
contenidos, promociones y productos que se ofrecen via virtual. Asimismo, es un
instrumento vital para las empresas, dado que pueden mostrar la produccion con
lo que de los consumidores esperan recibir, lograr estabilizar una escala de
demanda fija y la nueva, de tal manera que las empresas pueden generar una

relacion con sus clientes (Huaman, 2018).

Muchas empresas a nivel internacional hacen uso del marketing digital; con el
propésito de poder superar las dificultades para poder superar el desarrollo de la
antigua manera de hacer publicidad. Hoy en dia el uso de herramientas digitales
genera efectos de fidelizacion en los clientes; esta accidon constituye una
demanda de caracter muy competitiva en la actualidad. Por ejemplo, Harley
Davison; es una marca de motocicletas con mayor demanda en el mundo;
representa un estilo de vida para sus consumidores en los Estados Unidos de
Norteamérica; esta caracteristica ha sido potenciada de manera constante por
medio del uso del marketing digital; basado en las Tecnologias de la Informacién
y Comunicacién. Una de las estrategias que se implementaron fue direccionar la
demanda en el contexto digital para dar a conocer el producto y sus beneficios; tal
como afirma Ryan (2014); que también es mencionado por Alvarado y Risco,
(2019).

La tecnologia digital han dado un giro impresionante en la ultima época, lo que ha
proporcionado un beneficio para la publicidad de los negocios, lo cual ha sido una
adquisicion como valor agregado para lograr hacer frente a la competencia,

puesto que ahora la tecnologia influye muchisimo en el crecimiento empresarial,



dado que si las empresas no se actualizan a la par con la misma, no tienen
posibilidades de competir, es asi que el marketing online es uno de los pilares
bésicos, puesto que interactia con las decisiones que los compradores puedan
hacer para escoger un bien o servicio y de esa alcanzar el crecimiento de la

cartera de clientes fidelizados. (Lopez y Campos 2019).

En lo nacional, Ruiz (2017) detalla que, en el 2017 la nacién se encontraba con un
aproximado de 1,8 millones de Mypes. Por otro lado, un porcentaje mayor al 50%,
en los tres afios de fundacion estan bajo un indice de incertidumbre dentro de la
competencia. Bajo un estudio el CEO de Danny Mola, afirm6 que la disminucion
de la demanda no permite que las Mypes puedan mantenerse en el mercado, y

una de las causas es la falta de innovacion tecnolégica.

En el mercado modelo Piurano a la fecha la disminucion de las ventas y la
aparicion de nuevos competidores hace que para los empresarios sea dificil esta
situacion, no sabiendo cdmo manejarla debido a que muchos de ellos no estan
capacitados para tomar decisiones estratégicas y otros no se atreven por temor,
es por ello que dejan de lado alternativas de mejora para sus negocios como es
el caso del marketing digital, que a la fecha estd tomando importancia en la

mejora de herramientas para atraer a los usuarios.

La informalidad y el desorden que aqueja por varios afios a esta central de
abastos, es un papel que ha jugado en contra varios afios, por lo cual las
asociaciones y directivas no han desarrollado estrategias novedosas para lograr
gue los comerciantes potencien sus negocios, ya que siguen muchos de ellos
lineas tradicionales de ventas, las cuales son obsoletas, de esta manera la
calidad de servicio que brinden sea de primera y que los clientes se sientan

comodos y satisfechos y asi lograr fidelizarlos.

Cabe mencionar también que hay un sector de comerciantes que ya viene
trabajando como fortalecer su negocio, siendo mas competitivos en precios,
atencion, calidad de servicio, usando la publicidad online como estrategia en la
captacion de clientela, estableciendo relaciones mas cercanas con proveedores y
clientes, mejorando en sus precios, atencién oportuna, devolviendo la confianza al

cliente y mejorando ante la competencia a la fecha ademés todas las personas



estan conectadas hoy en dia al internet ya sea desde su teléfono mévil, desde
casa, es decir todos tenemos herramientas virtuales donde podemos iniciar una
adquisicién o contraprestacion de bienes o servicios, y mantener contacto con los
clientes, sin embargo en nuestra ciudad aun es bajo esta estrategia, con lo cual
se busca seguir implementando y desarrollando como una estrategias parta la

mejora de las competencias de este bloque comercial.

Bajo la descripcion del contexto mencionado tenemos como problema principal la
siguiente interrogante: ¢de qué manera el marketing digital presenta relacion con
la fidelizacion de los consumidores que acuden al mercado modelo, de la ciudad
de Piura, 2020? Asi mismo las preguntas especificas son: ¢De qué manera el
marketing digital se relaciona con la fiabilidad de la clientela?; del mismo modo
tenemos ¢ de qué manera el marketing digital se relaciona con la comunicacién de
la clientela?, asi como también ¢de qué manera el marketing digital se relaciona
con la accesibilidad de la clientela?, y por dltimo ¢de qué manera el marketing

digital presenta relacion con la capacidad de respuesta de la clientela?

La investigacion, se sustenta, en el hecho de poder brindar soluciones al
problema y describir el impacto del marketing digital en atencion a la demanda
sobre el mercado modelo de la ciudad de Piura, sustentado en un enfoque
moderno para el manejo de nuevas herramientas digitales y estas sirvan para
implementar estrategias en sus negocios. Kotler & Armstrong (2010), argumentan
que las preferencias nuevas de los usuarios son pieza clave para poder cubrir
todas las necesidades que estos esperan, y a la vez, poder atraer y mantener a

los clientes habituales y a los nuevos.

Ademas esta investigacion ayudara a los comerciantes del Mercado Modelo de
Piura conocer como el marketing digital puede relacionarse directamente con la
fidelizacion de sus clientes, Asi mismo digitales hoy en dia estan creciendo a
pasos agigantados y muchos de los comerciantes ya conocen o tienen una base
sobre que es marketing digital, pero sin duda alguna muchos de ellos son
temerosos al ponerlos en practica y mucho menos considerarlo como estrategias
dentro de su plan de negocio, por ende este estudio tiene como propdsito
fortalecer el uso del marketing digital y que los comerciantes vean como impacta

en la fidelizacion de clientes, aprovechando también la adquisicion de aparatos



electronicos y la necesidad que tiene en mercado modelo de Piura en aplicar esta
estrategia y asi poder ser competitivo y estar a la vanguardia y dejar de lado la
obsolescencia y atraso que afios viene arrastrando e implementar nuevas
estrategias e ir direccionando sus negocios a la modernidad y como consecuencia

de ello lograr mejores resultados.

El objetivo general de la investigacion esta dado en poder estimar la relacion que
se presenta entre el marketing digital y la fidelizacion de la clientela del mercado
modelo de la ciudad de Piura, 2020. Asi mismo los objetivos especificos son:
identificar en que medida el marketing digital influye significativamente en la
fiabilidad de los clientes del Mercado Modelo de la ciudad de Piura, 2020; asi
como también identificar la relacion que presenta el marketing digital y la
comunicacién de los clientes; del mismo modo identificar el nivel de relacién que
presenta el marketing digital con la accesibilidad de la clientela; y por ultimo
identificar la relacion entre el marketing digital y la capacidad de respuesta de la

clientela que acude al mercado modelo de la ciudad de Piura.

La hip6tesis general que se busca demostrar es que el marketing digital presenta
relacion directa y significativa con la fidelizacion de la clientela del mercado
modelo de la ciudad de Piura, 2020. Asi mismo adicionalmente a ello se plantean
otras hipétesis especificas tales como: el marketing digital se relaciona con la
fiabilidad de los clientes; asi como también si el marketing digital presenta relacion
con la comunicacion de la clientela; asi mismo si el marketing digital presenta
relacion directa con la accesibilidad de la clientela; y por ultimo, si el marketing
digital presenta relacion directa con la capacidad de respuesta de la clientela que
acude al mercado modelo de la ciudad de Piura, 2020.



. MARCO TEORICO

Vélez (2015); en Ambato — Ecuador; desarrolla una investigacion sobre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes en una empresa; el objetivo del
estudio es poder determinar la relacion entre ambas variables; para tal efecto se
ha hecho uso de técnicas de investigaciéon como la encuesta y la entrevista. El
enfoque bajo el cual se realiza el estudio es cuantitativo, de tipo descriptivo. Los
instrumentos de recoleccion de datos fueron aplicados a una muestra externa e
interna de la compainiia; la calificacion fue asignada en la escala de Likert; la cual
ha permitido la estimacion de las variables y sus dimensiones. Cabe destacar que
el investigador sefala que las estrategias del marketing online estan siendo
utilizadas de manera equivocada por la organizacion, puesto que posee una red
virtual obsoleta que no va de acuerdo a los nuevos avances en el contexto del
mercado actual; motivo por el cual se debera de desarrollar nuevas acciones que

direcciones al desarrollo del marketing digital.

Sernaque y Lopez (2015); en Guayaquil — Ecuador; realizaron un estudio en el
cual se ha elaborado un plan estratégico de marketing con el objetivo de fidelizar
y captar nueva clientela para una compafia de servicios; el propésito del estudio
es poder proyectar un modelo sistemético de marketing que ayude atraer clientes
hacia la compafia. La investigacion es desarrollada bajo un enfoque cuantitativo
de tipo descriptivo; asi mismo los instrumentos de recoleccion de la informacion
fueron cuestionarios; los cuales tienen como finalidad conocer las estrategias de
marketing que se vienen aplicando en la empresa; condicion que va a permitir
captar una mayor demanda. El estudio concluye que se debe de mejorar en la
publicidad de esta manera poder atender con una mayor cobertura y experiencia;
asi mismo se recomienda algunas posibles opciones para mejorar el negocio;
como por ejemplo mantener los precios estandarizados; variar la producciéon y

fidelizar a los clientes.

Rahman e Islam (2017); en Dhaka City — Bangladesh; realizaron una
investigacion sobre el marketing digital y como este puede favorecer el desarrollo
del comercio; la investigacién fue descriptiva; en la cual se ha utilizado como
instrumento de recoleccién de la informacién a un cuestionario con base en la

escala Likert; el cual fue aplicado a una muestra de 170 sujetos. El estudio revela



que el marketing digital si se trabaja adecuadamente puede favorecer de manera
efectiva la fidelizacion de los clientes. El valor de la correlacion de la rho de
Spearman fue de 0,579 puntos; esta condicidn revela que existe correlacion entre
ambas variables de forma directa y positiva; aunque no es significativa. Del mismo
se ha logrado identificar cuatro factores; los cuales si presentan un valor de
correlacion bastante elevado cuya puntuacion fluctia entre 0,633 puntos a 0,707

puntos.

Khadka y Maharjan (2017); en Estados Unidos; realizaron un estudio en el cual
aborda la satisfaccion del cliente; el desarrollo de la investigacion es de tipo
descriptiva correlacional; en ellas se ha hecho uso de cuestionarios por medio de
los cuales se ha recogido la informacion requerida. La investigacion concluye que
el marketing digital es una estrategia que también busca la satisfaccion de los
clientes; influyendo de manera directa en la fidelizacion de los clientes; el
resultado que presenta el valor de correlacion de la rho de Spearman fue de 0,720
puntos; condicion que sefiala una relacion alta de tipo positivo. El estudio
considera también que dentro del marketing digital; existen algunos factores
relevantes como por ejemplo la calidad del contenido; la percepcion del
profesionalismo y la diferenciacion o segmentacién del mercado; lo cual debe de

tenerse en cuenta para poder elaborar los planes respectivos.

Quevedo (2017); en Manizales — Colombia; desarrollo también un estudio en el
cual aborda el marketing digital y la fidelizacibn on line; la investigacion es
descriptiva exploratoria; se trabajo con una muestra de 383 clientes; resultando
que el 73% de los mismos considera existe poca experiencia en el uso de internet
para el tema del comercio en linea; las personas por lo general requieren de
asistencia personal para poder comerciar bajo este formato. Asi mismo un 27%
considera tener experiencia en compras de este tipo. Para un 86% sefala que
hoy en dia las redes sociales aportan un mayor proceso de comercializacion por
este medio; ya que hacer uso de las redes sociales facilita la publicidad y las
promociones de ventas bajo este contexto. Cabe sefalar que un 64% de los
clientes hacen uso del email o simplemente correo electronico. Por otra parte, el
59% hace busquedas en la web antes de comprar un producto. Del mismo modo
un 46% se conecta a internet desde su dispositivos moviles y finalmente; el 91%

de los clientes hacen uso de la red social Facebook.



Isola (2016), en Lima — Perq; investiga también el tema del marketing digital en
una empresa; asi como también analiza los indices de demanda entre personas
de 18 afos a 25 afios. El tipo de investigacion es descriptiva correlacional; el
objetivo de la investigacidén es poder determinar la relacion entre ambas variables;
el disefio de la investigacion es no experimental de tipo trasversal; en el uso del
analisis de la informacion se ha hecho uso del SPSS y Microsoft Excel; los
resultados se expresan en tablas; obteniéndose que el valor de la correlacion de a
rho de Spearman fue de 0,946 puntos; lo cual revela un alto valor de

significatividad.

Cajo y Tineo (2016); en Chiclayo — Perua; desarrollaron un estudio sobre el
marketing on line y la fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios; el
objetivo es poder analizar la correlacion entre ambas variables; el estudio
presenta un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo; se trabajo con una muestra
de doscientos sujetos; de ellos el 71,4% considera que es relevante el uso de las
estrategias de marketing bajo un formato digital; asi mismo un 58,3% considera
que existe un alto indice de fidelizacion en el grupo observado. Asi mismo el
resultado de la correlacion es de 0,806 puntos sobre el estadistico correlacion de
Pearson; del andlisis realizado se concluye que las estrategias de marketing on
line incrementan la fidelizacién del cliente en la empresa; por tanto, se ria
importante aportar los conocimientos necesarios que se orientan a la innovacion

constante en los servicios que brinda la empresa.

Palacios (2018), en Lima — Peru; se desarrollo también un estudio en el cual se
aborda el estudio de las estrategias de marketing digital y la fidelizacion; el
objetivo es analizar la correlacion que presentan ambas variables. El enfoque bajo
el cual se desarrolla el estudio es cuantitativo; de tipo descriptivo correlacional,
presenta un disefio no experimental — transversal; para tal efecto se ha hecho uso
de un cuestionario que recoge la informacién en orden de la operacionalizacion de
las variables. Los resultados consideran que existe un alto factor de relacion el
cual es de 0,899 puntos; condicion que es significativa. La rho de Spearman fue
de 0,416 puntos; lo cual indica que existe relacion directa y positiva; pero que no

es plenamente significativa



Ortiz (2018); en Ancash — Per0; realizo un estudio sobre el marketing digital y la
fidelizacion de los clientes; el proposito del estudio es correlacionar ambas
variables; esta condicion se ha desarrollado bajo un proceso de triangulacién de
los resultados; para tal efecto se han aplicado las encuestas las cuales fueron
aplicadas a una muestra de 175 personas; los resultados nos muestran que existe
correlacion entre ambas variables y su resultado es significativo de acuerdo al
valor de la rho de Spearman el cual es 0,675 puntos. Esta accién también implica

que si una variable aumenta la otra también aumentara.

Abanto (2018); en Lima — Peru; también analizan el tema del marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios; la investigacion es de
tipo descriptiva — correlacional; el disefio de la investigacion que corresponde a
este tipo es no experimental — transversal; los datos fueron recogidos por medio
de la aplicacion de un cuestionario; el cual después de tratado estadisticamente;
nos permite afirmar que existe correlacion entre ambas variables; resultando la
rho de Spearman en un valor de 0,802 puntos; es decir, existe relacion
significativa entre ambas variables; asi mismo se han encontrado ciertos factores
asociados a la variable marketing como: lealtad y actitud las cuales contribuyen a

desarrollar un margen mas alto de correlacion estadistica.

Mejia (2016); en Piura — Perq; desarrollo también un estudio en el cual aborda el
marketing digital dentro de una organizacion; en el desarrollo del estudio se hizo
uso de la herramienta focus group; cuestionarios y guias de observacion. La
investigacion fue de tipo aplicada — descriptiva; trabajando con sujetos que
presentan edades entre los 18 y 28 afos de edad; los sujetos conocen sobre el
uso de las redes sociales y tienen estudios de secundaria completa; algunos se
encuentran estudiando en la universidad y otros ya han terminado sus estudios
universitarios; incluso presentan ingresos econdémicos entre los 750 soles y los
1800 soles.

Alosilla (2018); en Piura — Peru; desarrollo también una investigacion sobre el
marketing y la fidelizacion de los clientes; | objetivo es correlacionar ambas
variables. La investigacion es basica de tipo explicativo; bajo un enfoque
cuantitativo; su disefio no experimental — transversal. Los resultados nos

muestran que existe correlacion entre ambas variables y que esta es significativa,



positiva y directa. Asi mismo se tiene que las estrategias de marketing hasta el
momento vienen dando resultados que son plenamente satisfactorios para la
gestibn de la empresa; estas acciones se evidencian en un mayor numero de

clientes y en una mayor demanda de los servicios que ofrece la empresa.

Colvee (2013), marketing online es la capacidad de adecuacion de las
particularidades de la publicidad al mundo virtual apoyandose de los nuevos
instrumentos virtuales del medio de la red 2.0. Es por ello, un sistema para

reconocerla manera mas adecuada de tener mayor captacion de los clientes.

Desde otro punto de vista, Gutiérrez (2016) menciona que partir de estas
definiciones se puede sintetizar que marketing online se refiere al empleo
estratégico de bienes proporcionados por la tecnologia digital para la ejecucion de
practicas de marketing para perfeccionar la rentabilidad de la compainiia.

Bajo otro enfoque, el marketing digital ha ampliado los limites de la educacion, en
esta era, instituciones educativas de todo el mundo ya no lo encuentran dificil de
promocionarse ante su audiencia o sufrir de falta de conocimiento de la marca.
Debido a la gran difusion de informacion, las instituciones educativas tienen la
oportunidad de mostrar las oportunidades que los estudiantes podrian obtienen
del servicio que brindan, no solo en el pais sino en un mercado mundial (Patrutiu,
2015).

En los afios remotos, las organizaciones con mayores ingresos y mejor
posicionadas podian acceder a que sus productos sean exhibidos en plataformas
virtuales con mayor amplitud a que la demanda pueda acceder o conocer de ellos,
sin embargo, las empresas con menos ganancia solo podian optar por publicar

sus bienes en periddicos o revistas. (Mazzarol, 1998) citado de (Fierro, 2017).

Por otra parte, la globalizacion ha ofrecido una conveniencia de acceder a un
programa virtual como un instrumento de interaccion entre vendedores y
consumidores. Al poder utilizar esta media la falta de presupuesto no es un limite
para hacer uso de este sistema avanzado, hoy en dia pueden interactuar miles de
negocios haciendo conocer sus inversiones. (Krskova, 2017) citado de (Fierro,
2017).



Para Viteri (2018), el marketing digital es uno de las fuentes fundamentales para
lograr incentivar la eficiencia de los trabajadores, captar la atencién de los
consumidores, mejor exhibicién de productos y una relacion mas amplia con el

mercado; es por ello necesario aplicar estos avances en la tecnologia digital.

Viteri (2018), resalta también la relevancia del Internet, el desarrollo del comercio
virtual y los sitios web, los cuales vienen jugando un papel importante para la
publicidad online, de tal modo que las perspectivas de la demanda sean atendidas
con mayor amplitud y rapidez. Asimismo, se le permite una preferencia de poder

escoger los productos que vayan acorde con sus gustos y preferencias.

Ryan (2014) citado de Gutiérrez (2016), concibe como el uso de tecnologia digital
(Internet, software y equipos electronicos) para conectar personas y poder crear
interacciones que conlleven a la contraprestacion de bienes y servicios. Otros
autores estan de acuerdo con el Digital Instituto de Marketing refiriéendose a él
como el uso de digital tecnologia para generar un sistema integrado, directo y

comunicacién medible para adquirir y mantener clientes.

Antes del uso del marketing online en un entorno colectivo, es necesario para
comprender el impacto que los programas virtuales desarrollen en el
procedimiento de la adquisicion de la clientela, incluyendo el contexto variable

donde estan los compradores escogidos. (Kannan, 2017) citado de (Fierro, 2017).

Ortiz y Girado (2016) citado de Vega 2018); consideran el hecho de que las
empresas en general; necesitan del almacenamiento de datos; condicion que es
sumamente importante frente al manejo de grandes cantidades de informacion;
esta condicion se podra ir desarrollando de manera paulatina dentro del desarrollo

de la gestion operativa empresarial.

Desde otro punto de vista, el marketing virtual se ha transformado un instrumento
importante dentro de la competencia mercantil. Todos los negocios estan
incluidos de manera involuntaria en la época digital, afirmando que si es una base

primordial para llegar a las preferencias de los individuos. (Kannan, 2017).

Digital (2017), citado de Bricio (2018) menciona que los negocios que cuentan con

plataformas virtuales en linea, les permite obtener informacién y datos
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rapidamente y fiable entre diversos clientes y compainiias, la gente que cuenta con
celulares inteligentes que se encuentran interconectados y que hacen uso de las
redes sociales, siendo hoy en dia un elemento muy importante para el desarrollo

de la comunicacioén entre clientes.

Grafico 1

Tendencias del Marketing

Fuente: Elaborado por Karen Juliana, Choquehuanca Rosas, en base a Bricio
(2018).

Las dimensiones del marketing digital que el estudio abordara segun Colvee
(2013), sefiala a las siguientes: Estrategias del Marketing Online para Pymes,

habla de las “4 F” principales para captar las ventajas del marketing virtual.

Flujo: capacidad de lograr que la demanda o los usuarios logren establecer una
interaccién en el sitio web de tal manera que pierden la nocién del tiempo, dado
que el sitio de navegacion supera sus expectativas lo que hace que los mismos se
mantengan en linea. Entonces este tipo de mentalidad pone un reto a todas las
compafiias para que estén en constante innovacion y puedan cautivar el interés
de los consumidores. El marketing virtual cuenta con todas las alternativas para
cumplir la meta, siendo la pieza clave la interactividad. Hoy en dia ya no basta con
un dialogo simple, se trata de sumergir al cliente y envolverlo para obtener su
atencion y a la vez brindarle todas las ventajas sobre los productos en venta, y

puedan adquirir toda la informacion que estén buscando.
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Funcionalidad: hacemos referencia a la existencia de herramientas digitales en el
sitio online (home page, un blog, una comunidad virtual, una tienda virtual, etc.),
llamativos precisos y funcionales a los individuos. Pero, se debe tener en cuenta
que también existen ciertas limitaciones, puesto que no todos los usuarios
cuentan con la misma interaccion o rapidez de internet, por lo que no pueden
observar todos los contenidos avanzados que exhiben las plataformas
reconocidas, por ende, es fundamental tener en cuenta el programa y conexion
que podra poseer el usuario y alcanzar una equidad entre disefio atractivo y

funcionalidad.

Feedback: este factor juega un rol fundamental porque se trata de crear una
interaccion entre cliente y empresa, o de la empresa al cliente, manejando un
dialogo mutuo. Esta nueva estrategia, que se implementa a individuos ya
estandarizados a las redes que tienes claras sus expectativas, otorga al marketing
la ventaja de obtener mayor informacion de la clientela, de que es lo que desean,
que podemos innovar, que les gustaria que implementemos, y como satisfacer
sus preferencias, demostrando que su participacién es de vital relevancia en el

crecimiento del negocio.

Fidelizacion: la competencia actual en el mercado obliga a que las empresas
tengan que implementar sociedades de clientes que aporten informacién
relevante, para asi, se puedan captar con mayor amplitud. La demanda es
importante para la empresa porque depende de ella el desarrollo satisfactorio de
la compafia, su funcién ayudara a que la empresa implemente de acuerdo a lo

que ellos quieran recibir.

La fidelizacion viene evolucionando dentro del marketing relacional, del buen trato
y retencion de los clientes que esta relacionado a crear vinculos sélidos y crear
lazos de largo plazo (Salazar 2017).de esta manera los clientes de estos milenios
estdn mas interconectadas llamados también nativos digitales y son quienes
estan teniendo mayor importancia en los campos de negocios enfocados de
manera digital (Prensky, 2001) citado de (Coll2019).

Segun Padron (2015) citado de Perdigdn (2020), el desarrollo de la tecnologia es

un factor que se relaciona en el mercado y en las compaiiias. El desarrollo de las
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tecnologias digitales y su innovaciéon en el comercio han cambiado las estrategias
tradicionales de los negocios. Por otro lado, las vias comunes medios
tradicionales, Hoy en dia la comunicacion es directa lo cual permite a las
empresas a diferencia de los médicos clasicos a interactuar y tener nuevas

experiencias con los consumidores (Bustamante, 2008) citado de (Montoya 2019)

Alcaide (2016), menciona que la fidelizacion es un pilar importante para las
compafiias, de tal manera que puedan crear lazos y didlogos con su clientela, que
les permita estabilidad dentro de la competencia, ofreciendo excelente calidad de
los productos ofrecidos y estableciendo una compra seguida con los mismos
clientes y que estos comuniquen atrayendo a mas gente que desee adquirir los

productos.

Asimismo, Alcaide (2016), en su libro Fidelizacion de los clientes, clasifica cuatro
dimensiones las cuales se desarrollan en concordancia con esta investigacion

tomandose como fundamentales.

La compafiia alcanza elevado indice de fiabilidad, empleando confianza en sus
productos y servicios desde la primera oportunidad, manejando adecuadamente

todas las politicas para cumplir con lo establecido.

La comunicacion es fundamental en una organizacion, ya que mediante s buen
uso hace que los clientes puedan entender con facilidad a los empleados,
logrando expresar correctamente las ideas de manera clara precisa dando

seguridad y confianza al cliente.

Accesibilidad significa la ubicacion de la organizacion, cantidad de oficinas,
horarios accesibles para la clientela, telefonia asertiva, variedad de numeros
telefonicos, maximizar los recursos, por internet, abastecer documentacion de los
usuarios para brindar buena atencién, tener cantidad adecuada de colaboradores

para la venta de los productos.

Capacidad de respuesta es brindar una atencion rapida, atender los llamados de
los individuos interesados, variabilidad para adaptarse a las preferencias de los

clientes, acceder a entrevistas en periodos cortos.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de Investigacion.
3.1.1. Tipo de investigacion.

La presente investigacion hace uso del enfoque cuantitativo, utilizando para tal
efecto herramientas para el recaudar detalles estadisticos e informacion, se usa la
recoleccion de informacién para aceptar la hipotesis planteada, aplicando
medicibn matematica y evaluaciones estadisticas, implantando factores de

actitudes y probar las teorias.

Para este estudio se aplicO un tipo descriptivo- correlacional, debido a que
pretende detallar sus conceptos que involucra las variables establecidas como se
menciona anteriormente. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), las
indagaciones de correlacion de variables a través de un medio pronosticable en

una muestra mediante la recolecciéon de datos.

Denotado en el siguiente diagrama:

o1

/

02

Donde:
M: Muestra
O1: Marketing digital

0O2: Servicios de mantenimiento

3.1.2. Disefio de la investigacion.

Disefio no experimental, esta investigacion no pretende modificar variable alguna.
Segun Hernandez (2016), expresa que las variables no sufren ninguna
manipulacion, se observan en su contexto original. La investigacion tendra un

corte transversal porque sera estudiado en un tiempo Unico o determinado.
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3.2. Variables y Operacionalizacion.
Variable 1: Marketing Digital,

La definicion conceptual de la variable sefiala que el marketing digital constituye
una adaptacion de las particularidades que presenta el propio marketing al
contexto de la internet; haciendo uso de herramientas innovadoras y creativas con
soporte tecnolégico dentro de la llamada web 2.0. El marketing digital constituye
una metodologia para poder sefalar las formas eficientes productivas que
direccionan el valor del cliente y que son percibidas por medio de los canales
digitalizados. (Colvee 2013).

La definicion operacional del marketing digital se encuentra mediado por las
siguientes dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion de los
clientes. Condiciones se explican con mayor detalla en el proceso de

operacionalizacion que se muestra en la seccion de anexos.

La escala de calificacién es ordinal es dada por la percepcion de Likert; la cual se
tramite en los siguientes criterios: siempre; casi siempre; a veces; casi nunca y

nunca.
Variable 2: Fidelizacién de clientes.

La definicion conceptual de la fidelizacion; esta dada por el reconocimiento de un
objetivo de caracter necesario en la estructura de una organizacion; condicién que
va a permitir generar la llamada sostenibilidad de caracter competitivo dentro de la
misma; esta condicion facilita el desarrollo de relaciones comunicacionales entre
los clientes; a quienes se les brinda la calidad de un servicio; siendo también un
medio para poder permitir el seguimiento debido ofreciendo nuevos productos y
servicios; buscando propiciar la lealtad del consumidor. (Alcaide 2016).

Operacionalmente la fidelizacion de los clientes puede ser medida por medio de
las siguientes dimensiones: fiabilidad, comunicacion, accesibilidad y capacidad de
respuesta; factores que también responden al planteamiento de los objetivos
propuestos; y cuyo detalle se encuentra en el proceso de operacionalizacion de

las variables en la seccidon de anexos.
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La escala de calificacion es ordinal es dada por la percepcion de Likert; la cual se
tramite en los siguientes criterios: siempre; casi siempre; a veces; casi hunca y

nunca.
3.3. Poblacion, muestray muestreo.
3.3.1. Poblacién.

Hernandez et al. (2014) también conocida como universo que el investigador
indagara, tomando en cuenta los objetivos del estudio, los cuales deben ser
planteados especificamente. Asimismo, la poblacién estimada es de 100 clientes

del mercado modelo de Piura.
3.3.2. Muestra.

Rendon &Villasis (2017), definen a la muestra como una parte de la poblacion que
presenta las mismas caracteristicas; se detalla también como los objetos a
estudiar, la muestra presenta especial importancia, debido a que se calcula bajo
los siguientes lineamientos, que se describen a continuacion; asi mismo la

muestra ha sido tomada de manera probabilistica; usando la siguiente férmula.

B N><Zaz><p><q
d*x(N-1)+Z xpxgq

n

Donde:

N = tamafio de la poblacion
Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

d = error

Para los datos a reemplazar en la formula, se ha tomado el estudio de Hernandez,
(2016), quienes exponen los valores para obtener la muestra, con los siguientes

datos:

(d) = 5%
95%-Z = 1,96.
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(p) 50%.
(q) 50%.

Los mismos que reemplazados en la férmula, arrojan como muestra 79 clientes
del Mercado Modelo de Piura 2020.

3.3.3. Muestreo.

Mejia, (2017), sefala que en este caso el método que se aplicd en el muestreo
corresponde al probabilistico sistematico, es decir, todos los elementos del
universo pueden formar parte de la muestra; pero son tomados al azar y en un

tiempo determinado.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

Carrasco (2010) define a la encuesta como una técnica utilizada dentro de la
investigacion, hace uso de preguntas que son planteadas de manera directa o
indirecta, y que responde al proceso de operacionalizacion de las variables, asi
como también a los objetos de estudio. Se utilizé la encuesta, que fue aplicada
para los clientes del mercado modelo de manera directa para asi obtener la
informacion pertinente por parte de los encuestados, elaborada por el investigador

segun su criterio y después se aplicara la encuesta.

Por otra parte, el disefio del cuestionario, responde a las directrices de la matriz
de operacionalizacion, teniendo en cuenta los criterios de ética, Hernandez (2016)
transparencia en informacion y una toma de datos respetando los recursos y
honestidad, confiabilidad u confidencialidad donde se aseguraran los datos de

dichos participantes.

El cuestionario contiene veinticuatro preguntas de acuerdo a las variables del
estudio, en la variable marketing digital se presentan doce preguntas de acuerdo
a cada indicador y en la segunda variable fidelizacion se proponen doce
preguntas igualando el orden segun las dimensiones y variables expuestas, en
base a la escala de Likert, elaborada por el autor y validada por especialistas con
la finalidad que estas preguntas respondan a nuestros propdsitos planteados en la

construccion del presente proceso.
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3.5. Procedimientos.

Se ha hecho uso de la técnica de la encuesta; aplicando su instrumento el
cuestionario; el procedimiento de la recoleccion y tratamiento de la informacién se
basa en el uso de la estadistica descriptiva; sin embargo, se tiene a bien la
utilizacion de las pruebas estadisticas que han permitido determinar y estimar el
grado de correlacién que se presenta en las variables de estudio. Asi mismo se
ha procedido con el desarrollo de los valores de confiabilidad y transparencia de
los datos; validando también los instrumentos utilizados en el desarrollo del

informe.
3.6. Método de andlisis de datos.

Los métodos utilizados en el desarrollo del proceso investigativo tienen como
base el uso del método deductivo; el cual parte de lo general hacia lo particular;
asi mismo el presente informe se basa en la metodologia cuantitativa, también
llamada positivista. Por medio de esta metodologia se ha recurrido a la
comprobaciéon de las hipétesis de estudios por medio de pruebas estadisticas;
entre ellas el coeficiente de Pearson y la rho de Spearman; los cuales responde al
uso de la estadistica paramétrica y no paramétrica; considerando también a la
llamada prueba de normalidad tal como afirman: Diaz, Garcia, Lebén, Ruiz y
Torres, (2014)

3.7. Aspectos éticos.

De acuerdo con Ibafiez (2015); el siguiente proceso de investigacion ha seguido
los lineamientos establecidos de las normas de citado de la informacién con base
en el sistema APA,; asi mismo se han respetado las fuentes realizando el correcto
citado y el uso de las normas de elaboracion bibliografica; adicional a ello se ha
desarrollado los lineamientos que establece la guia de posgrado para la
presentacion de trabajos académicos conducen a grado. Del mismo modo se
tiene en cuenta el reporte del sistema Turnitin en atencidon al porcentaje de
originalidad que exige la publicacion en el centro de informacion de la Universidad

Cesar Vallejo.
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IV. RESULTADOS

Tabla 1
Nivel de implicancia del marketing digital en la fidelizacion

Fidelizacion de

Rho de Spearman MKT Digital .
clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 0,772**
MKT Digital Sig. (bilateral) : 0,000
Numero 79 79
S Coeficiente de correlacion 0,772** 1,000
Fidelizacion de _ _
_ Sig. (bilateral) 0,000
clientes
NUmero 79 79

FUENTE: Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas.
Interpretacion

El estadistico Pearson, arroja un valor de 0,772, denotando en la escala
mencionada que el marketing digital tiene un nivel de relacion positivo alta con
respecto a la fidelizacion de clientes, es decir que el marketing digital que realizan
los comerciantes del mercado es aceptado satisfactoriamente por los clientes, y
muestra que a mas estrategias de marketing digital los clientes se identifican con

los microempresarios como clientes fidelizados.

Asi mismo, para la contratacion de hipétesis, los estudios concluyen en que la
hipétesis nula es aceptada, existiendo de entre las variables, teniendo un grado

de significancia, Sig = 0.000, rechazando la hipotesis alternativa.
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Tabla 2

Nivel de implicancia del marketing digital con la fiabilidad

Rho de Spearman MKT digital Fiabilidad
Coeficiente de correlacion 1,000 0,662**
MKT digital Sig. (bilateral) . 0,000
NUmero 79 79
Coeficiente de correlacion 0,662** 1,000
Fiabilidad Sig. (bilateral) 0,000
Numero 79 79

FUENTE: Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas.
Interpretacion

El estadistico Pearson, arroja un valor de 0,662, lo cual significa en la escala
estadistica que el marketing digital posee un nivel de correlacién positivo
equilibrado con respecto a la fiabilidad de los clientes debido a que la publicidad,
plataformas, web, que estan utilizando algunos comerciantes es confiable para

muchos clientes.

Asi mismo, para la contratacion de hipotesis, se admite la hipétesis nula, si existe

relacion entre las variables, indice de significancia, Sig = 0.000 (Sig < 0.05).
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Tabla 3:

Nivel de implicancia entre el marketing digital y la comunicacion.

Rho de Spearman MKT digital Comunicacion
Coeficiente de correlacion 1,000 0,714
MKT Digital Sig. (bilateral) . 0,000
Numero 79 79
Coeficiente de correlacion 0,714 1,000
Comunicacion Sig. (bilateral) 0,000
Numero 79 79

FUENTE: Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas.
Interpretacion

El estadistico Pearson, arroja un valor de 0,714 denotando en la escala
mencionada que el marketing digital tiene un nivel de relacién positivo alta con
respecto a la comunicacion de los clientes, debido que el marketing digital permite
que los clientes interactien y se comuniquen de manera clara y segura con los

clientes, creando mejores vinculos de fidelizacion.

Asi mismo, para la contratacion de hipétesis, la hipétesis nula se acepta, es decir,
si existe relacion entre el marketing digital con la comunicacion de los clientes,

con un grado de significancia, Sig = 0.000 (Sig < 0.05).

21



Tabla 4

Nivel de implicancia del marketing digital y accesibilidad.

Rho de Spearman Mkt digital Accesibilidad
Coeficiente de correlacion 1,000 0,632
MKT digital Sig. (bilateral) 0,000
Numero 79 79
Coeficiente de correlacion 0,632 1,000
Accesibilidad Sig. (bilateral) 0,000
Numero 79 79

FUENTE: Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas.

Interpretacion:

El estadistico Pearson, arroja un valor de 0,632, denotando en la escala

mencionada que el marketing digital tiene un nivel de relacion positivo moderada

con respecto a la accesibilidad de los clientes.

Asi mismo, para la contratacion de hipoétesis, se acepta la hipétesis nula, si existe

relacion entre las variables, grado de significancia, Sig = 0.000 (Sig < 0.05).
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Tabla 5:

Nivel de relacion de entre el marketing digital y capacidad de pago

Capacidad de

Rho de Spearman MKT digital
repuesta
Coeficiente de correlacion 1,000 0,667**
MKT Digital Sig. (bilateral) . 0,000
Numero 79 79
' Coeficiente de correlacion  0,667** 1,000
Capacidad de . _
Sig. (bilateral) 0,000
repuesta
Numero 79 79

FUENTE: Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas.
Interpretacion

El estadistico Pearson, arroja un valor de 0,667, denotando en la escala
mencionada que el marketing digital tiene un nivel de conexion positivo con
respecto al nivel de respuesta de los clientes, explicAndose que el marketing
digital permite dar velocidad a la atencién de los clientes de manera oportuna y

eficaz.

Asi mismo, para la contratacion de hipotesis, se acepta la hipétesis nula, si existe
relacion entre las variables, con un grado de significancia, Sig = 0.000 (Sig <
0.05).
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V. DISCUSION

Segun los resultados obtenidos para conocer el grado de impacto de marketing
digital y la fidelizacion de los usuarios del mercado modelo piurano 2020, arroja
un valor de 0,772 en laescala de Pearson, denotando un nivel de relacion positivo
alta con respecto a la fidelizacién de clientes ,entendiendo que a una causa que
promuevan el marketing digital en el mercado se obtendra un efecto positivo en la
fidelizacion de clientes, esto concuerda con lo manifestado por Sernaque y Lopez
(2015), quien menciona que si busca la demanda de su clientela y superar a la
competencia es necesario incrementar los niveles de marketing digital como
contenido digitales , donde las empresas deben apostar por realizar estrategias
de marketing online y asi fidelizar a sus clientes, ademas concluye que a mayor

marketing digital, mejor nivel de satisfaccion del cliente.

Por otro lado con respecto a la implicancia del marketing online con la fidelizacién
de los usuarios del mercado modelo piurano, la evidencia cientifica detalla un
nivel de relacion de 0,662, denotando en la escala Pearson que el marketing
digital tienen un nivel de relacion positivo moderada con respecto a la fiabilidad
esto se deducen ya que en la central de abastos de Piura, afirmando lo dicho por
Mejia (2016), quien demuestra que realizar técnicas de venta es importante
cuando se busca encontrar la fidelizacién de los clientes y que estén dirigidas
hacia renovar el sitio web, para asi atender con rapidez y dar confianza al cliente
ademas de innovar estas estrategias, lo cual coincide con esta investigacion ya
que la fiabilidad es importante en una relacion de fidelizacién , asi los clientes van

ganando confianza.

Por otro lado respecto a la influencia del marketing online junto a la comunicacion
de la clientela del mercado,la evidencia cientifica detalla un nivel de relacion de
0,714, positivo alta con respecto a la comunicacion, refiriéndose a que el
marketing digital afecta directamente ya que gracias a este la comunicacién con
los usuarios, es decir el marketing digital influye directamente ya que gracias a
este la comunicacion con los clientes es mas rapida, precisa, clara y favorece a
crear vinculos de fidelizacion, afirmando lo dicho por Cajo y Tineo (2016),
demostraron que utilizando la técnica de marketing digital entonces fortalecera la

fidelizacion Con el cliente e interactividad, aplicando el manejo de la 4p del

24



marketing digital, ademas a los negocios se les puede afiadir las redes sociales,
donde se menciona que con la elaboracion de una estrategia de internet para
poder tener buena comunicacion con el cliente e interactividad , aplicando los
conceptos de la 4P del marketing virtual, ademas de los sitios digitales que el se

negocio puede integrarse.

Bajo el mismo analisis, los datos muestran que la implicancia del marketing online
junto a accesibilidad de usuarios del mercado modelo, tienen un valor de 0,632,
denotando en la escala mencionada del marketing digital posee un nivel de
relacion positivo moderada con respecto a la accesibilidad, lo cual concuerda
Mejia (2016) Mayormente se dice que la informacion es fundamental, verdadera y
esta renovada, pero debido al plazo de contestacién no se logra la satisfaccion
esperada. Las técnicas de marketing fundamentales para el recojo de clientela se
encuentran dirigidas a mejorar el sitio web, de igual manera contestar
rapidamente las inquietudes de los usuarios, siendo accesibles para el uso de
toda la clientela, debido a esto es importante renovar la exhibicion de los
productos que se presenta en los sitios web logrando captar la atencién de la
clientela, siendo accesibles para el uso de todos los compradores, de esa manera
resulta importante que prevalezca la innovacion en la exhibicion de la produccion

en los medios virtuales para captar la atencion de la demanda.

Asi mismo el nivel de dominé del marketing y de acuerdo a la capacidad de
respuesta. Denotan un valor de 0,667, bajo la escala mencionada el marketing
digital un nivel de relacién positivo moderada con respecto a la capacidad de
respuesta, y es que cuando menciona el factor tiempo, las situaciones analizadas
si demoran en tener efectos, sobre todo en llegar a publico, las diferentes
propuestas de marketing, son muy lentas y muchas veces llegan tarde a los
clientes, no tendiendo efecto alguno, ademas la capacidad de respuesta va
asociada al personal y recursos que puedan ayudar a dar respuesta sobre los
intereses que consulten los clientes, esto va de la mano con lo que menciona
Alosilla (2018), se concluye que con buena tactica de la atencion a la demanda, la

empresa lograria una excelente captacion.
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VI. CONCLUSIONES

En conclusion, si se encuentra influencia en el marketing digital y la
fidelizacion de los clientes del mercado Modelo, manteniendo un indice de
relacion positivo alta de 0,772, en la escala de Pearson, debido a que las
estrategias de publicidad online permiten que los usuarios tengan mayor
acceso a las promociones, publicidad y asesoramiento personalizados en
sus compras, creando vinculos de confianza y estableciendo fidelidad con
los clientes.

Concluyendo la existencia de implicancia entre el marketing digital y la
fiabilidad de los clientes del mercado modelo, con un grado de 0,662, en la
escala de Pearson, denotando un nivel de relacién positivo moderada,
debido a que los medios digitales que se utilizan estan generando confianza

y seguridad en los clientes.

Finalmente, si hay influencia entre el marketing digital y la comunicacion de
la clientela del mercado, con indice de 0,714, en la escala de Pearson,
denotando un nivel de relacién positivo moderada, debido a que con las
estrategias del marketing digital el nivel e interaccién en la comunicacion se

haria mas fluido y de manera mas clara para los consumidores.

Concluyendo que, si existe influencia entre el marketing digital y la
accesibilidad de los clientes del mercado modelo, con un nivel de 0,632, en
la escala de Pearson, denotando un nivel de relaciéon positivo moderada,
debido a que con las estrategias del marketing digital el nivel e interaccién
en la comunicacion se haria mas fluido y de manera mas clara para los

clientes.

Concluyendo que, si existe influencia entre el marketing digital y la
capacidad de respuesta de la clientela del mercado modelo, con un grado de
0,667, en la escala de Pearson, denotando un nivel de relacion positivo
moderada. En otras palabras, el marketing digital influye en la rapidez con

gue manejan la informacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la asociacion del mercado modelo, implementar un
presupuesto para un departamento de marketing y asi poder implementar
estrategias digitales a la vanguardia y mejorar sus ventas mediante el uso de

redes sociales y plataformas virtuales.

Se recomienda a la asociacion del mercado Modelo, mejorar sus redes
sociales mas conocidas en el entorno donde se desenvuelve como son
Facebook, Whatsapp, instagram y Twiter, para que sean mas confiables y
seguras para los clientes y asi puedan desarrollar sus ventas de mejor

manera.

Se recomienda a la crear un presupuesto para el manejo de un community
manager es vital para mejorar dichos puntos, todo ello con la finalidad de
mejorar la relacion de comunicacion e interaccién e iniciar una linea de
comunicaciéon clara y precisa para que pueda llegar a los compradores y

fidelizarlos.

Afadiendo, que se recomienda invertir en tecnologia como celulares laptops,
canales de pagos virtuales modernos que le permitan dar accesibilidad a los
clientes y mejorar la atencién de los mismos generando confianza en la

accesibilidad de las compras en linea.

Finalmente se recomienda a la asociacion del mercado modelo de Piura a su
gerencia, comerciantes y todos los involucrados, a participar plenamente en
talleres, capacitaciones y eventos donde se promueve innovar en sitios
virtuales como instrumentos de ventas, la organizacion basa su rubro en
ventas, por ende, deben tener claro esos principios, todo ellos para

aumentar la relacion entre marketing digital y fidelizacion.
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Aenxol.

Matriz Operacional

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSION INDICADORES ESCALA DE MEDICION
OPERACIONAL
« Interactividad de sitios web
* Plus en la informacién
El marketing digital es la adaptacién de las « Creatividad online
caracteristicas del marketing al mundo digital . N ) - Creacién de plataformas virtuales .
utilizando las nuevas herramientas digitales | E! m.arketmg d.|g|tal, sera Flujo . Creacién de comunidades virtuales S|en.1p-re
VI: Marketing disponibles en el entorno de la Web 2.0. Es nTedldo. mediante Iés Funcionalidad » Obtencién de espacios virtuales Casl slempre
Digital por tanto un método para identificar |a forma d|me.n3|o.nes de flujo, Feedback * Interaccién con los clientes Ave.ces
més eficiente de producir valor al cliente que fur.u:lo.nall(.iad, feedback Fidelizacion « Creacién de didlogos Casi nunca
pueda ser percibido por medio de las | Y fidelizacion. . Nivel de informacién obtenida Nunca
herramientas digitales. (Colvee 2013). - Dialogo personalizado
» Conservar clientes
* Prioridad a los clientes
» Entrega de servicio correcto
La fidelizacion es un objetivo indispensable - Precision en los registros
dentro de una organizaciéon, el cual les va a La fidelizacion, sera « Nivel de errores
permitir una sostenibilidad competitiva en la medida mediante  las o . claridad .
misma, por lo cual se pretende crear los 1azos | oo de F'ab'“df"‘d 3 . sequridad al cliente S|en.1p-re
s | e = e s |, e || O | o |
accesibilidad y . * Localizacion de la empresa .
también mantenerse en contacto para que capacidad de Capacidad de | Horarios comerciales Casi nunca
respuesta Nunca

exista de manera periédica compras de estos
clientes por la lealtad generada. (Alcaide
2016),

respuestapara medir los

objetivos propuestos.

Capacidad en los servicios
Rapidez en el servicio
Informacion oportuna

Personal adecuado.

FUENTE: Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas.
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Anexo 2

Matriz de consistencia de las variables

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variables e indicadores

Variable 1: Marketing Digital

;De qué manera el
marketing digital influye
en la mejora de Ila
fidelizacion de los
clientes del Mercado

Modelo de Piura, 20207

Determinar la
influencia del
marketing digital en
la fidelizacion de los
clientes del
Mercado Modelo de
Piura, 2020.

H1: El marketing digital si
influye en la fidelizacion de
los clientes del Mercado
Modelo de Piura, 2020.
HO: EI marketing digital no
influye en la fidelizacion de
los clientes del Mercado
Modelo de Piura, 2020.

] ) ) item | Escalade
Dimensiones Indicadores o
s medicién
1.-. Interactividad de sitios web 1
) 2.- Valor anadido en la 2
Flujo ) .
informacion
3
3.-Creatividad online
1.-Creacion de plataformas 4
virtuales
] ) 2.-Creacion de comunidades
Funcionalidad )
virtuales
_ _ Escala de
3.-Obtencion de espacios )
) Likert del 1 al
virtuales .
1.-Interaccion con los clientes 7
2.-Creacion de dialogos 8
Feedback _ _ )
3.-Nivel de informacién
19
obtenida
1.-Dialogo personalizado 10
o 2.-Conservar clientes
Fidelizacion . ] 11/1
3.-Darles importancia a los )

clientes
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Variable 2: Fidelizacion

;De qué manera el
marketing digital influye
en la fiabilidad de los
clientes del Mercado
Modelo de Piura, 2020?
,De qué manera el
marketing digital influye
en la comunicacion en

los clientes en el

Mercado Modelo de
Piura, 20207
,De qué manera el

marketing digital influye
en accesibilidad de los
clientes en el Mercado
Modelo de Piura, 20207
sDe qué manera el
marketing digital influye
como mejora en la
capacidad de respuesta

de los clientes del

Determinar la
influencia del
marketing digital
sobre la fiabilidad

de los clientes del

Mercado Modelo de

Piura.

Determinar la
influencia del
marketing digital

sobre la mejora de
la comunicacion de
los clientes en el

Mercado Modelo de

Piura.

Determinar la
influencia del
marketing digital
sobre la

accesibilidad de los
clientes en el

Mercado Modelo de

H1: El marketing digital si
influye en la fiabilidad de
los clientes del Mercado
Modelo de Piura, 2020.

H1: El marketing digital si
influye en la mejora de la
comunicacion del Mercado
Modelo de Piura, 2020.

H1: El marketing digital si
influye en la accesibilidad
de los clientes del
Mercado Modelo de Piura,
2020.

H1: El marketing digital si
influye en la mejora de la
capacidad de respuesta de
los clientes del Mercado
Modelo de Piura, 2020.

) ) ) item | Escalade
Dimensiones Indicadores L
s medicion
1.-Entrega de servicio correcto | 13
. 2.- Precision en los registros | 14/1
Fiabilidad
3.-No cometer errores en el 5
servicio
1.- Explicar con claridad 16
2.-Transmitir seguridad al 17
L cliente
Comunicacion ) )
3.-Realizar sistemas de
18
presentacion de quejas y
reclamos.
Escala de
1.-Localizacion de la empresa | 19 .
P Likert del 1 al
o 2.-Horarios comerciales
Accesibilidad . o 20 5
3.-Cantidad de servicios por 1
clientes
] 1.-Ofrecer un servicio rapido
Capacidad de y 22/2
2.- Informacién oportuna
respuesta 3/24

3.- Personal adecuado.
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Mercado  Modelo
Piura, 20207

de

Piura.

Determinar la
influencia del
marketing digital

sobre la mejora en
la capacidad de
respuesta de los
clientes del
Mercado Modelo de

Piura.

Tipo y disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticas

utilizar

Tipo: Correlacional

Disefio: No experimental y transversal

Poblacion: 100 clientes del Mercado Modelo
de Piura
Muestra: Por muestra aleatoria, seran los 79

clientes.

Encuesta /Cuestionario

Coeficiente
correlacién de
Pearson con
el SPSS 22

FUENTE: Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas.
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Anexo 3.
Cuestionario para medir la variable MARKETING DIGITAL

CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS TRABAJADORES

Escala de medicién consta:

le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

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

Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacién del presente cuestionario, por lo que se

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion que serd necesaria como sustento de la
investigacion “El marketing digital y su influencia en la fidelizacion de clientes del Mercado Modelo de
Piura 2020".

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea

de atencién que ofrece el Mercado Modelo de

Piura?

del
Modelo

clientes

Mercado

VARIABLE: Fidelizacion items | Objetivo Escala
Dimension: Fiabilidad
- ¢Usted se siente satisfecho con la entrega de los
servicios y/o productos al realizar una compra en Determinar la
el mercado modelo de Piura? c13 influencia del flujo
- ¢Usted se siente seguro con los medios de pago y c14 sobre la fiabilidad
registros electronicos al realizar las compras en el c1s de los clientes del
mercado modelo de Piura? Mercado  Modelo
- ¢Cada vez que realiza la compra de un bien o de Piura.
servicio en el mercado modelo de Piura, suele
presentar algun error en la venta o pago? Siempre (5)
Dimension: Comunicaciéon Casi siempre
- ¢Qué tan satisfecho se siente con la claridad de la ) 4)
) . Determinar la
informacion que ofrece el Mercado Modelo de ) ) Algunas
) o influencia de la
Piura frente a otros establecimientos de su rubro? _ ) veces (3)
_ _ . C16 | funcionalidad sobre _
- ¢Usted se siente seguro con la informacion que L Casi Nunca
. ) o ] C17 | la comunicacion de
recibe al comprar bienes o servicios ofrecidos en ] (2)
) C18 |los clientes del
el mercado modelo de Piura? Nunca (1)
) ) ] Mercado  Modelo
- ¢Es atendido con prontitud ante alguna queja o ]
. de Piura.
reclamo que realice en el mercado modelo de
Piura?
Dimensidn: Accesibilidad Determinar la
- ¢Usted ha presentado dificultad en la localizaciéon c19 influencia del
del mercado modelo de Piura? 20 feedback sobre la
- ¢Usted ha tenido inconvenientes con los horarios co1 feedback de los
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- ¢Se siente comodo como cliente con la cantidad de Piura.
de bienes Y servicios que ofrece el Mercado
Modelo de Piura?
Dimension: Capacidad de respuesta
- ¢Es atendido con prontitud cuando solicita un bien Determinar la

o0 servicio del mercado modelo de Piura?

- ¢Usted recibe informacion a tiempo sobre los
descuentos, promociones, cotizaciones de los
productos y servicios que se ofrecen en el
mercado modelo de Piura?

- ¢Cada vez que usted requiere de los bienes y
servicios que ofrece el mercado modelo de Piura

hay personal a disposicién en su atencién?

C22
C23
C24

influencia de la
fidelizacion sobre la
capacidad de
respuesta de los
clientes del
Mercado  Modelo

de Piura.
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CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS TRABAJADORES

Cordiales saludos: solicito su colaboracién para la realizaciéon del presente cuestionario, por lo que
se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.
Este cuestionario esta destinado a recopilar informaciéon que serd necesaria como sustento de la

investigacion ““El marketing digital y su influencia en la fidelizacion de clientes del Mercado Modelo
de Piura 2020". ".
Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea

conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de mediciéon consta:

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

VARIABLE: MARKETING DIGITAL items Objetivo Escala
Dimension: Flujo
- ¢Qué tan satisfecho se siente con la utilizacion de
redes digitales en el Mercado Modelo de Piura? Determinar la
- ¢Lainformacion online de ofertas y campafas que c1 influencia del flujo
promueve en el mercado modelo de Piura se oo sobre la fiabilidad
presenta siempre con un plus para sus clientes? c3 de los clientes del
- ¢El mercado modelo de Piura actualiza de forma Mercado Modelo
creativa e innovadora sus canales y plataformas de Piura.
virtuales (Facebook; redes sociales, web site) con
creatividad y claridad para sus clientes? )
i _ i i Siempre
Dimension: Funcionalidad 5)
- ¢El mercado modelo de Piura cuenta y/o presenta ] .
. . Determinar la Casi
plataformas virtuales y/o redes sociales donde . ) ]
o influencia de la siempre
ofertan sus productos y servicios? . .
N _ ) funcionalidad 4)
- ¢Usted utiliza las comunidades virtuales del C4
) sobre la Algunas
mercado modelo de Piura para obtener C5 L
) . o comunicacion de | veces (3)
informacion de los servicios y productos que se C6 _ _
los clientes del Casi
ofrecen?
N o ) Mercado Modelo | Nunca (2)
- ¢Utiliza y accede sin inconvenientes a los nuevos _
. . de Piura. Nunca (1)
espacios virtuales canales y plataformas, redes
sociales del mercado modelo de Piura?
Dimension: Feedback )
_ i Determinar la
- ¢El mercado modelo de Piura de le envia ] ]
_ . influencia del
promociones descuentos, sobre las campafas que
_ C7 feedback sobre la
realiza constantemente?
i _ ) C8 feedback de los
- ¢Cuando realiza una compra virtual por redes _
_ ) C9 clientes del
sociales en el mercado modelo de Piura se
. ] Mercado Modelo
comunican de manera clara, precisa sobre los .
o o de Piura.
servicios que solicita?
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¢Usted cree que el nivel de informacién obtenida
por los canales y plataformas virtuales como
Facebook, paginas web, redes sociales, del
Mercado Modelo de Piura es importante e

interesante para realizar las compras?

Dimension: Fidelizacion

¢El dialogo y la atencién por los canales y
plataformas virtuales como Facebook, paginas
web, que ofrece el mercado modelo de Piura es
personalizado?

¢Usted recomienda a sus conocidos mas
allegados a realizar compras en el mercado
modelo de Piura?

¢El mercado modelos de Piura le brinda buena
atencién e interés como cliente en cada compra

que realiza?

C10
Cl
C12

Determinar la
influencia de la
fidelizacion sobre
la capacidad de
respuesta de los
clientes del
Mercado Modelo

de Piura.
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Anexo 4
Resultados de la prueba piloto

Cuestionario 1: Sobre variable Marketing Digital

N %
Valido 67 100,0
Excluido 0 0,0
Total 67 100,0

Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,919 12

Elaborado por: Karen Juliana, Choquehuanca Rosas

Interpretacion.
Segun la escala Cronbach, el cuestionario que mide la variable independiente

Marketing digital, tiene un valor 0.919, denotando una confiabilidad muy alta.

Cuestionario 2: sobre variable: Fidelizacion de clientes

N %
Valido 67 100,0
Excluido 0 0,0
Total 67 100,0

Elaborado por: Karen Juliana, Choguehuanca Rosas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,917 12

Elaborado por: Karen Juliana, Choguehuanca Rosas

Interpretacion.
Segun la escala Cronbach, el cuestionario que mide la variable independiente

Marketing digital, tiene un valor 0.917, denotando una confiabilidad muy alta.
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Anexo 5.

Validacion de expertos.

MATRIZDEVALIDACION

TITULODELATESIS: Marketing digital para mejorat la fidelizacson de los clientes del Mercado Modelo de Piura 2020

MARKETING DIGITAL
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LLn intonmacién onbne de ofertas y campatios que
Promueve en ol mercado modelo & Pura se
PrEsenia wemgre con un plus pate ws clemes?

on line

LB mercada modelo de Pura actualea de kema
Creative & Pnovedon sus canales y plataformas
Wlusles (Facabook: ;redes sockies, web ste)
Gon creatvicdad y clardied pary sus chentes?

m CAITERIOS DE EVALUACION
g w
>
B[ o | nevacionnrae | necaciow evrne | meacionentee | mecaciow ewrme Los
§ i LAVARIABLE Y LA | LA DIMENSION Y EL | L INDICADOR Y ITEMS Y LA OPCION DE
2le s OMENSON INOICADOR 108 TEms RESPUESTA
s [ W0 | & | W | S ] W | s | W

48 mercads modelo de Plurs cuents yo peeserta
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43



(El mercado modelo de Piura de le envia
sobre las han que

reaiza constantemerte?

FEEDBACK

Creacion de

¢Culindo realiza una compra vitual por redes
sociales e el mercado modeko de Piura so
comunican de manera clara, precisa sobre s
servcos que sobota?

Nivel de

(Usted cree que ¢l rvel de informacidn obtenida
por los canales y platatormas virtuales como
Facebook, paginas web, redes sociales, del
Mercado Modelo de Puura es importants &

interesante pary reskzar las compras?

LE) dialogo y la atencién por los canales y
piataformas vituales como Facebook, pginas
web, que ofrece &l mercado modelo de Pra es
personalizado?

Lusted fecomienda @ sus conacidos mis
allegados a reslizar compras en el mercado
modelo de Prura?

Lammumnmm
atencidn e interés como cliente én cada compra
que realza?
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ACCTEIIILIDAD

( Usted ha presertado diicubad on b
locakzaodn del mercado modeko de Pura?

(Ustad ha tondo nconvenierden con los horwioy
de atancion que olrece o Mercado Modelo do
Pun?

(3¢ werle cdmodo como chente con b cantidad
0 blenes Y servicios que ofrece of Marcade
Madelo de Piura?

CAPACIDAD DE RESPUESTA

¢Es atenddo con pronttud cuande solicita un
bien o serviclo del mercada modelo ¢ Piury?

¢Ustod recibe informacion a tempo 10bee los

1

H
ife descuenton, promociones, colizacionas de oy
] % productos y envicos qus 4 chocen ¢n el

mercada modelo de Pura?

it

!i! 4Cadn vz e usted tequiere dé los bienes y
. i S0 e olece ¢l mercado modaky de Pura
!Es hay parnanal 3 disposicion en su atencion?

Dr, Refando Norabuepa Meneses
/’

FIRMA DEL EVALUADOR
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir influencia del Marketing igital en a fidelizacion de os
clientes del Mercado Modelo de Piura.

OBJETIVO: Determinar [a nfluencia del marketing diita en [a fideizacidn de os clientes del Mercado Modelo de
Piura, 2020,

DIRIGIDO A: Clientes del Mercado Modelo de Piura.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Doctor Rolando Norabuena Meneses

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: - Doctor en Administracign DNI:07467165

PROFESION: Administrador de Empresas :

v

VALORACON: o | Medo | o | MuyBap |

Muyhlo |

Or. Rolando r)grabuena Meneses

FIRMA DEL EVALUADOR
DR: Administracion
DNI: 07467165,
ESPECIALIDAD: Dr. En Administracion
E-MAIL: mmi9@hotmail.com
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MATRIZDEVALIDACION

TITULODELATESIS: Marketing digital para majorar la fidelizacion de los clientes del Mereada Modela de Piura 2020
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MATRIZ DE VALIDACIGN DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir influencia del Marketing digital en la fidelizacion de los
clientes del Mercado Modelo de Piura.

OBJETIVO: Determinar [a influencia del marketing digital en I3 fidelizacion de los clientes del Mercado Modelo de
Piura, 2020.

DIRIGIDO A: Clientes del Mercado Modelo de Piura.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADQR: Crisanto Velasco, Robert Soriano

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: M. Gestion Piblica DNI: 46940616

PROFESION: Contador Publico

VALORACION: N/ , _ _
Mﬁﬁhn Alto Medio | Bajo | MuyBajo
/ S

FIRMA DEL EVALUADOR
Mg: Crisanto Velasco, Robert Soriana
DNI: 46340616
ESPECIALIDAD: Gestion Publica
E-MAIL: r crisanto@grvconsultores.com
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1
MATRIZ DE VALIDACION

TiTULO DE LA TESIS:
Marketing dizital para mejorar la fidefizacion de los clientes del Mercado Modelo de Piura 2020
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MATRIZDE VALIDACIONDE INSTRUMENTO

NOMBRE DELINSTRUMENTO:Cuestionario para medir influencia del Marketing digital en lafidelizacion de los
tlientes del MercadoModelo de Piura.

OBIETIVO: Determinar lainfluencia del marketing digital en [a fidelizacionde los clientes del Mercado Modelo de
Piura, 2020.

DIRIGIDO A: Clientes del Mercado Modelo de Piura.
APELLIDOSY NOMBRES DEL EVALUADOR: Gomez Jacinto, Luis Gerardo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:DoctorDNI: 02825475

PROFESION:Contador Pblico

VALORACION:
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

s
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FIRMA DEL EVALUADOR
Dir: Luis Gerardo Gomez Jacinto
DNI: 02823475
ESPECIALIDAD: Profesor Investigador

E-MAIL:Igomezi@Eunp.edu pe
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