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RESUMEN

El principal objetivo del estudio fue determinar la situacidén actual entre el marketing
digital y fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023.
La metodologia presentd un tipo de estudio aplicada, enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, descriptivo correlacional, tuvo como participantes a 110 clientes,
donde el muestreo fue probabilistico, el instrumento para recolectar informacion fue
el cuestionario. Los resultados indicaron que el nivel actual del marketing fue medio
en 63%, el nivel actual de la fidelizacion de los clientes fue alto en 55%, existe
relacion entre el marketing digital y las dimensiones diferenciacién, personalizacién,
satisfaccion e incentivos y privilegios de la fidelizacién de los clientes, con una
significancia de 0,001. Concluyendo que, existe relacion entre el marketing digital y
fidelizacion de los clientes, los datos reportados dieron como resultado una
significancia de 0,001 y una correlacion positiva considerable en 0,628. Por tal
motivo, se rechazé la hipotesis nula y se acepto la hipétesis alterna que sefiala que
existe relacion positiva entre el marketing digital y fidelizacion de los clientes en el

Laboratorio Clinico Flores, Tarapoto 2023.

Palabras clave: Marketing digital, satisfaccion, privilegios.



ABSTRACT

The main objective of the study was to determine the current situation between
digital marketing and customer loyalty in the Flores Clinical Laboratory, Tarapoto
2023. The methodology presented a type of applied study, quantitative approach,
non-experimental design, descriptive correlational, had as participants 110
customers, where the sampling was probabilistic, the instrument to collect
information was the questionnaire. The results indicated that the current level of
marketing was medium at 63%, the current level of customer loyalty was high at
55%, there is a relationship between digital marketing and the differentiation,
personalization, satisfaction and incentives and privileges dimensions of customer
loyalty, with a significance of 0.001. Concluding that, there is a relationship between
digital marketing and customer loyalty, the reported data resulted in a significance
of 0.001 and a considerable positive correlation at 0.628. For this reason, the null
hypothesis was rejected and the alternative hypothesis was accepted, which states
that there is a positive relationship between digital marketing and customer loyalty

at Laboratorio Clinico Flores, Tarapoto 2023.

Keywords: Digital marketing, satisfaction, privileges.



I. INTRODUCCION

El marketing digital se considera como uno de los factores mas indispensable para
el desarrollo de las entidades. Por medio de las diversas estrategias digitales, las
empresas pueden llegar a su clientela de forma eficiente y efectiva, empleando
diversas plataformas y canales en linea, es asi como abarca una amplia variedad
de técnicas digitales para llegar al publico objetivo, no obstante, aquellos que no la
adoptan, corren el riesgo de quedarse atras en un mundo que cada dia esta siendo
digitalizado (Ardani, 2021).

De la misma forma, un elemento fundamental para que las entidades se
mantengan en el mercado actual es la fidelizacién de clientes, por lo tanto, es mas
rentable mantener a un cliente satisfecho y leal, que optar por nuevos. Asimismo,
implica establecer un vinculo solido y duradero con los clientes, donde sea posible
proporcionar una experiencia de calidad, un servicio Unico y trato personalizado. En
efecto, la clave para lograr una fidelizacion exitosa es entender los deseos y
necesidades de la audiencia, ofreciendo soluciones que superen sus expectativas
(Masrianto et al., 2022).

Desde un ambito internacional, una encuesta realizada a ciudadanos
estadounidenses demostré que uno de cada tres clientes carece de lealtad a una
marca, 38% de ellos no se sienten fidelizados debido a que han tenido malas
experiencias durante su atencién, ocasionando que el 42% de estos cancelen los
servicios contratados. De otro modo, el 67% de clientes no estan satisfechos con
los productos que reciben (Zhang et al., 2023).

Por otro lado, a pesar de que el 87% de usuarios contaron con un
smartphone, la mayoria de las organizaciones no optaron por ofertar sus servicios
a través de plataformas digitales, pues solo el 67% cont6 con una plataforma activa
de anuncios digitales, provocando que menos sean los clientes que se fidelicen al

no tener contacto directo con estos (Velazquez et al., 2023).

Ademas, en Ecuador, se tiene el caso de una organizacion, la cual demostro
gue el 60,8% de sus clientes no se encontraban fidelizados debido a dificultades
durante la proporcion de informacion y respuestas tardias a los mensajes recibidos

en WhatsApp, provocando que estos contraten servicios de otras empresas



(Miranda et al., 2022). Por otra parte, en Colombia, el 70% de las empresas
mencionaron que el método de marketing actualmente es el mas eficaz en
comparacion los afios anteriores, por lo cual el 93% esta comprometido a emplear
esta herramienta para crear contenido que favorezca a la captacion y fidelizacion
de sus clientes (Uribe & Sabogal, 2021).

Desde un contexto nacional, la realidad es similar, dado que el 57% de los
clientes de una clinica en Cusco manifestaron que han tenido malas experiencias
durante su estadia, esto ha generado que solo el 45.7% se encuentre fidelizado,
por otro lado, el marketing digital ha sido implementado en 43.6% a falta de personal
capacitado que brinde respuestas oportunas a las solicitudes de los pacientes

desde cualquier plataforma digital (Yupanqui et al., 2021).

Asimismo, las empresas ubicadas en Junin poseen un bajo nivel de
marketing digital en 36.7% porque carecen de las herramientas necesarias para
promocionar sus productos, generando una fidelizacion del 63%, mientras que, el
33% opta por ir a otros establecimientos (Paredes-Pérez et al., 2022). Por otro lado,
la publicidad digital en empresas ubicadas en Jaén se da con regularidad en 34%,
esto porque el contenido que promocionan en sus redes carece de valor y dificultan
gque el cliente pueda conocer a detalle los productos y servicios, como

consecuencia, solo el 33% se encuentra fidelizado (Puican y Malca, 2021).

En un &mbito local, se desarroll6 el estudio en el Laboratorio clinico Flores,
ubicado en el Jr. Leoncio Prado N°1520, empresa dedicada al servicio de analisis
clinicos para la poblacién sanmartinense. Los principales problemas se establecié
en la falta de una adecuada implementacion del marketing digital, esto porque no
contaban con una estrategia clara y definida, dificultando la planeacion y medicién
de los resultados, careciendo de recursos necesarios para la implementacion de
herramientas digitales efectivas, los trabajadores no se encontraban actualizados
en las ultimas tendencias que involucra la tecnologia, por cuanto se ha evidenciado
gue su pagina en Facebook cuenta con 519 seguidores y su ultima publicacion fue

en 2021, en Instagram y otras redes digitales no cuenta con una pagina.

Otro punto a tratar es la falta de enfoque al cliente, visto que, la organizacién
se centra en sus necesidades en lugar de enfocarse en los requerimientos de sus

clientes. Los sucesos mencionados han provocado que los clientes estén



insatisfechos, dado que no se identifican con esta, sienten que no existe una
adecuada comunicacion, lo cual ocasiona que estos se encuentren mas alejados y
opten por otra organizacion que proporciona mejores servicios. Por consiguiente,

se considera esencial llevar a cabo este trabajo de investigacién (Riascos, 2023).

Ante la problemética sefialada, se planteé como problema general: ; Cémo
se relaciona el marketing digital y fidelizacion de los clientes en el Laboratorio
clinico Flores, Tarapoto 2023? Seguidamente los problemas especificos son: ¢, Cual
es el nivel del marketing digital en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023?
¢,Cual es el nivel de fidelizacién de los clientes en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023? ¢, Cual es la relacion entre el marketing digital y las dimensiones de

la fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 20237

El estudio se justificd bajo los siguientes criterios: Conveniencia, debido a
gue se detall6 la importancia de emplear el marketing como método para mantener
una relacion duradera con los clientes, ademas facilitd tener una comunicacion
activa y personalizada con los clientes. Asimismo, se justificd por su relevancia
social, dado que los temas en estudio tienen una contribucién en el bienestar
econdémico de la organizacién, ayudando a esta a tener una estabilidad financiera

sélida por medio de clientes leales (Cohen 'y Gémez, 2019).

El estudio tiene aporte tedrico, en vista que los temas tienen un amplio
contenido tedrico, el cual estuvo respaldado por el estudio académico y el grupo de
articulos, libros, entre otros. También, presentd implicancia préactica, dado que se
emplearon las estrategias necesarias con el fin de mejorar la implementacién de la
primera variable, asimismo, para exponer la realidad de la entidad se empleoé el
instrumento de evaluacion. Por lo tanto, también se justific6 por su utilidad
metodoldgica, pues el estudio contd con instrumentos de evaluacion que sirvieron
para la recoleccién de datos, ademas estos fueron validados por expertos y pasaron

por un proceso de fiabilidad (Arias y Covinos, 2021).



El estudio tuvo como objetivo general: Determinar la situacién actual entre el
marketing digital y fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023. Los objetivos especificos son: O1: Describir el nivel del marketing
digital en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023. O2. Describir el nivel de la
fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023. O3.
Establecer la relacion entre el marketing digital y las dimensiones de la fidelizacion

de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023.

Ademas, se planted como hipoétesis general: Hi: Existe relacion positiva entre
el marketing digital y fidelizacién de los clientes en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023. Ho: No existe relacion positiva entre el marketing digital y

fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023.

De igual manera, se plantearon hip6tesis especificas para comprobar si
existe relacibn o no entre la variable marketing digital y las dimensiones de la
variable fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023.
Hipotesis especificas: El nivel del marketing digital en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023, es alto; El nivel de la fidelizacién de los clientes en el Laboratorio
clinico Flores, Tarapoto 2023, es alto; Existe relacion entre el marketing digital y las
dimensiones de la fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023



ll. MARCO TEORICO

En los siguientes capitulos, se presentaron de forma minuciosa y detallada los
estudios previos y cimientos conceptuales que permitieron destacar de manera

notoria las variables que son objeto de andlisis.

Entre tanto, entre los antecedentes, a nivel internacional, Arcentales & Avila
(2021) su objetivo se enfoco en analizar la relacion de ambas variables (marketing
digital y crecimiento organizacional), seguidamente sus resultados, revelaron que
los componentes de la vl presentaron una relacién positiva con el crecimiento
organizacional; donde la comunidad y entorno fueron respaldados por un rho=
0,423; mientras que con el componente de compromiso fue con un rho=0,794;
mientras que la dimension tecnologias sociales presenté un rho= ,572; debido a
gue los valores de p fueron menores a 0,05. El autor concluyé que: el marketing
incrementa el nivel de lealtad (rho = 0,541), por lo cual se relacionan en un 29,27

% dado que el valor de p fue inferior a 0,05.

Segun la investigacion de Otondo (2021) presenté como objetivo evaluar la
fidelidad de los usuarios por medio de las estrategias digitales en la localidad de
Potosi ubicada en Bolivia. Sus resultados, indicaron que el nivel de servicios fue de
un 41% (regular), donde el 64% sostuvo que es comodo, mientras que el 52% les
resulté seguro; sin embargo, sélo un 42% lo recomendarian. Ello permitié concluir
gue las variables se asocian de manera directa y considerable, ya que la segunda
variable influye en el crecimiento organizacional, empezando por el compromiso

gue presentan los clientes y por la incorporacién de nuevos usuarios.

Calle-Calderén et al. (2020) propuso como objetivo determinar si la
publicidad digital influye en la promocién de clientes en las organizaciones.
Ecuador. Sus resultados indicaron que el método de marketing en las empresas es
deficiente, esto es por la escasez de planes que guian el desarrollo de sus
actividades. Finalmente, llegaron a concluir que el uso de este método favorecio la
adopcion de herramientas y mecanismos necesarios para la promocion de los
productos necesarios, de tal manera que ofrezca un valor agregado que permite

fidelizarlos, por lo cual se acredita la influencia de una variable con otra.



En su estudio, Navas et al. (2020) su objetivo principal fue evaluar si el
marketing incide en el compromiso de los usuarios de la entidad de Ecuador. Los
resultados infieren que el 25 % se muestra indiferente ante el manejo de
fidelizacion, el 35 % frente a la efectividad del sistema de atencion de reclamos, el
20 % sobre los obsequios por puntos de compras y el 15 % respecto a las
promociones, pues, no son totalmente agradables. Concluy6 que la aplicacion del
método de marketing presenta una incidencia positiva con la lealtad de los clientes,
ya que favorece a la correcta administracion de las actividades orientadas a otorgar

valor agregado al producto ofrecido.

Armijos (2019) El propésito del estudio fue examinar la publicidad digital y su
vinculo con la fidelidad de los clientes de una entidad ecuatoriana. Los resultados
ponen en evidencia que el 47,2 % sostiene que el uso de medios de comunicacion
fue muy bueno, el 50,0 % indic6 que el principal factor de compra es la calidad, el
45,6 % asevero que el principal factor de recurrencia en los clientes es la atencion
personalizada y el 60,0 % comentaron que las aplicaciones que exponen mas
informacion sobre la empresa es la plataforma de Facebook. Por tanto, el autor
concluyd, que las estrategias digitales se asocian positivamente con el compromiso

gue presentan los clientes hacia la entidad.

Ahora bien, a nivel nacional, Sanca & Céardenas (2021) el objetivo que
plantearon fue establecer la relacion entre los temas investigados (marketing y
fidelizacion). Luego del andlisis de datos, sus resultados detallaron que ambos
temas se asocian positivamente y de forma directa, ya que los componentes del
primer tema presentaron relacion con la fidelidad de los usuarios, ademas todos
fueron respaldados por una sig. menor a 0,05; es decir; relacién con los clientes
(rho = 0,353), calidad de servicio (rho = 0,545) y valor de los clientes (rho = 0,600).
En ese sentido, por ultimo, los autores concluyeron que la publicidad digital con la
lealtad de los usuarios presentd una relacion positiva de un 38,81% (rho = 0,623)

pues el valor de p fue igual a 0,000.

Por su parte, Bravo (2021) en su objetivo, determiné la manera en la que el
marketing digital impactd en las pymes de Lima. Los resultados expusieron que la
estrategia digital fue deficiente y regular de acuerdo con el 32 % y 29 % de los

encuestados, por cuanto el nivel de flujo fue regular (40 %), la funcionalidad fue



pésima (39 %) y el feedback fue malo (56 %); mientras que la fidelizacién ha
reflejado un estado pésimo en base en lo sefialado por el 50 %. Concluy6 que: las

variables estuvieron directamente asociadas en vista de que p<0,05.

Montenegro & Ventura (2020) El propésito fue investigar si existe una
relacién entre el marketing y el compromiso de los usuarios en las entidades de
ferreterias y constructoras ubicados en la ciudad de Chiclayo. Los resultados han
expuesto que las dimensiones del marketing presentan una tendencia media:
producto (33 %), precio (22 %), plaza (50 %) y promocion (32 %), por lo cual la
variable presenta una tendencia media segun el 53 %. Por otro lado, la fidelizacion
presentd una tendencia media (51%) dado que las dimensiones presentaron un
nivel medio: comunicacion (26 %) y lealtad (53 %). Por tanto, concluyeron que

ambas variables guardan una relacion directa.

En su trabajo de investigacibn Mazzini & Seminario (2020) En esta
investigacién, se analiz6 si hay una conexién entre el marketing digital de
contenidos y la fidelidad de los clientes en la ciudad de Junin. Sus resultados
indicaron que el método digital empleado presentd una tendencia muy buena con
un 54.2 %, asi como en sus respectivas dimensiones: flujo de marketing con el
51.4%, la funcionalidad present6 un 55.6%, mientras que el Feedback fue de un
45.8, por otro lado, la fidelidad de los usuarios fue muy positiva dado que fue
representada con un 45.83%. Se concluyé que las variables se asocian
considerablemente (Sig. < 0,050), esto significa que la estrategia digital tiene un

Impacto positivo en la lealtad de los usuarios.

De la misma forma, Urbina & Rosas (2019) En esta investigacion, se
determind la relacién entre la estrategia de publicidad digital y la fidelizacién de
clientes. De modo que sus resultados, expusieron que los componentes de la v1
presentan relacion con las dimensiones de la v2; dado que la personalizacion,
presentd un valor de (r =0,324), diferenciacion (r =0,360), satisfaccion (r =0,440),
habitualidad (r = 0,445), frecuencia (r =0,466), duracién (r =0,491), antigliedad (r
=0,360), esto debido a que p<0,05. Por consiguiente, se pudo determinar que existe
una correlacién positiva entre las variables de 64 % (rho = 0,800) dado que Sig. =
0,000; por lo cual una mejora en el marketing permitiria asegurar la fidelidad de los

clientes.



En el desarrollo del estudio, se presentd la fundamentacion tedrica de las
variables de la investigacion. En cuanto a la variable marketing digital, existen
distintas teorias que justifican su importancia: la teoria de las innovaciones,
desarrollada por el sociélogo Everett Rogers en el afio 1962, la cual se centra en
entender cémo las innovaciones se difunden en el mercado y como los

consumidores adoptan nuevas tecnologias y productos (Dibra, 2015).

De igual manera, la teoria de la segmentacion, sustentada por Wendell Smith
en 1956; se enfoca en la identificacion de grupos de consumidores con necesidades
similares, para que las empresas puedan adaptar sus estrategias de marketing a

cada segmento (Li, 2019).

También, la teoria de la accion razonada, respaldada por Martin Fishbein e
Icek Ajzen en 1970, se centra en cdmo los consumidores deciden comprar,
considerando su actitud hacia la marca, su percepciéon de las normas sociales y su
capacidad para llevar a cabo algunas acciones, esto ayuda que las empresas

comprendan las motivaciones de los consumidores (Serohina et al. 2019)

Luego, se conceptualizé las variables: respecto al marketing digital, Sainz
(2020) mencion6 que es el cumulo de acciones estratégicas, herramientas y
técnicas que se desarrollaron a través de la red con el propésito de conectar con
una audiencia determinada para comercializar un bien o servicio. Por otro lado,
Masrianto et al. (2022) enfatiza que son herramientas digitales que tienen como fin
identificar, anticipar y satisfacer las demandas del mercado actual, permitiendo a la
entidad contar con los recursos necesarios que se encuentren dentro de las

expectativas del cliente.

También, Akter et al. (2020) afirma que son un conjunto de métodos y
estrategias que desempefian un papel esencial para cualquier empresa que
pretende asegurar y conservar su posicion competitiva en el mercado, puesto que
le permite identificar lo que necesitan los consumidores. De igual forma, Bala &
Verma (2018) sostiene que, es un proceso esencial que todas las empresas
requieren para tener éxito en el mercado, dado que les permite comprender de
manera profunda los intereses de sus clientes, para asi desarrollar productos y

servicios de mejor calidad.



Para la evaluacion de la variable del marketing digital se ha considerado las

dimensiones expuestas por (Sainz, 2020):

La primera dimension, Flujo, hace referencia al estado mental en el que se
encuentra un usuario cuando tiene multiples oportunidades de interactuar, asi como
la informacion que presenta las redes sociales sobre la organizacion; este se divide
en cinco indicadores: el primero es la variedad de plataformas, la misma que es
una amplia seleccion de canales y medios disponibles para que las empresas o
marcas establezcan su presencia en linea. Nivel de interactividad, son las acciones
gue un usuario puede llevar a cabo en una plataforma digital o experiencia en linea,
tanto a su cantidad como a su tipo; cuanto mayor sea el nivel de interactividad, mas
probabilidades tiene el usuario de involucrarse en la experiencia. Atractivo, es la
capacidad que tiene un producto, servicio 0 campafia para captar la atencion de los
usuarios, persuadiéndolos para realizar una compra o adoptar una actitud.
Visibilidad: es la habilidad de una organizacion para ser vista y descubierta por su
publico objetivo, esto quiere decir que aparezca en los resultados de busqueda.
Nivel de interés, es un factor crucial para captar la atencién del publico objetivo,
pues cuanto mayor sea el interés el individuo, mayor es el involucramiento en la

experiencia.

Respecto a la segunda dimension, Sainz (2020) presenta la funcionalidad,
consiste en que la empresa tenga una pagina principal, que capte la atencion del
usuario y que la informacién expuesta sea clara y sencilla. Tiene los siguientes
indicadores: Accesibilidad, es la capacidad de que un sitio web o un producto o
servicio en linea sea facilmente accesible y transparente, donde se pueda satisfacer
la curiosidad del navegador. Rapidez de navegacion, se refiere a la velocidad con
la que una plataforma digital responde a las acciones del usuario. Seguridad, hace
referencia a la proteccion de los sistemas, datos e informacion de una empresa
ante posibles amenazas, como virus, malware, robos de identidad y ciberataques.
Variedad de funciones, son las herramientas que ofrece un producto o servicio,

debido a que tiene como finalidad cumplir con las expectativas de los clientes.

Como tercera dimensién, Sainz (2020), explica que Feedback, es la
retroalimentacion que se recibe de un individuo o conjunto de individuos con

respecto al rendimiento, comportamiento y el nivel del servicio o producto



proporcionado, ademas esta dimensidn permite evaluar si los clientes se
encuentran satisfechos con respecto al producto o servicio, como también permite
identificar las oportunidades y los aspectos a mejorar. Tiene cuatro indicadores:
Dialogo, es la comunicacion fluida de dos a méas personas con el fin de intercambiar
perspectivas, conceptos y criticas constructivas acerca de la conducta, productos o
servicios proporcionados. Registros, es la recopilaciéon ordenada y exhaustiva de
los comentarios recibidos de los usuarios, empleados u otras personas
involucradas. La confianza se define como la sensaciébn de seguridad y
confiabilidad que una persona o un grupo experimenta en cuanto a la veracidad y
objetividad de la retroalimentacion que se les brinda. Opiniones del usuario, son las
percepciones y evaluaciones que los usuarios tienen acerca de la retroalimentacion

recibida; las opiniones varian de acuerdo a la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, Leu et al. (2021), presentaron las teorias cientificas que
respaldan la variable fidelizacion de clientes: aqui se encuentra la teoria de la
satisfaccion del cliente, desarrollada por Philip Kotler en el afio 1967, Segun esta
teoria, el factor primordial para lograr la lealtad a largo plazo del cliente es satisfacer
de manera satisfactoria sus necesidades.

Del mismo modo, Hernandez-Altamirano (2020), la teoria de la relacion con
el cliente, sustentada por Theodore Levitt en 1960, asegura que las relaciones
sélidas con los clientes son fundamentales para mantener su fidelidad, es decir, si
la empresa se concentra en establecer y mantener relaciones duraderas con los
usuarios, existe mas probabilidad que se sientan valorados y permanezcan leales

a la empresa.

También, la teoria de la calidad, fundamentada por Armand V. Feigenbaum
en el afio 1951, Se fundamenta en la relevancia de la calidad del servicio que la
entidad proporciona a sus clientes, debido a que, Una entidad que ofrece un
servicio eficaz es capaz de cumplir con las exigencias de sus clientes, cuando una
empresa logra resolver los problemas de sus clientes de manera efectiva, esto se

refleja en la satisfaccion de los mismos. (Pierrend,2020)

En ese sentido, se presentan las siguientes definiciones, respecto a la
variable fidelizacion de clientes: Vasquez-Campos et al. (2020), indican que, refleja

el nivel de logro que obtiene una organizacion en relacion con el producto o servicio
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gue brinda, por tanto, debe ser complementada con diversas estrategias. También,
Ardani (2021), los medios que utiliza una empresa para cumplir con las demandas
de sus clientes y lograr que éstos se sientan leales a la compaiiia, por lo tanto,
implica ofrecer diferentes productos, promociones y experiencias inolvidables.
Igualmente, Muhammad et al. (2020), afirma que es un proceso esencial para que
una empresa mantenga la lealtad y satisfaccion de sus clientes actuales, por lo
tanto, esto se alcanza con estrategias comerciales efectivas que mejoren su

experiencia de compra y ofrezcan beneficios a largo plazo.

Ademas, Mulyana & Prayetno (2018), argumentaron que, €s una estrategia
gue se enfoca en aumentar la lealtad del cliente, como también el valor de la
empresa a largo plazo. Sin embargo, para alcanzar dicho proposito, es necesario
el uso de diferentes estrategias digitales, que incluyen la implementacion de
programas de fidelizacion, La provision de promociones y ofertas exclusivas, junto
con la calidad de los productos y el nivel de servicio que se brinda a los clientes,
son elementos clave. Asimismo, Al Karim (2020) reconoce que, €S un proceso
continuo que requiere establecer y mantener una comunicacion efectiva y continua
con el cliente. Esto implica monitorear y analizar regularmente los comentarios

recibidos de los clientes y ajustar las estrategias en consecuencia.

Por otro lado, referente a la segunda variable fidelizacion de los clientes,

Vasquez-Campos et al. (2020), expone las siguientes dimensiones:

La primera dimension Diferenciacion, se refiere a la tactica empleada por una
empresa para destacar las caracteristicas Unicas de sus productos y servicios con
el fin de diferenciarse de la competencia. Tiene los siguientes indicadores: Atencion
diferenciada, se trata de un tipo de servicio individualizado y adaptado a las
demandas o preferencias de los usuarios, esto debido a la profunda comprension
de los comportamientos individuales. Sistema de atencion, es la estructura y
organizacion de una empresa, los procesos que utiliza para responder a las
necesidades y preguntas de sus compradores. Sistema de atencion, es la
organizacion y conjunto de elementos empleados por una empresa, estos pueden
incluir diversos medios digitales (celulares, e-mail, chat en linea, entre otros) .

Cortesia, es la actitud respetuosa, amable y considerada hacia los demas, el mismo
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gue se manifiesta de diversas formas de comportamiento; incluye el uso de una

actitud positiva, gestos amables, acciones amistosas, etc.

Como segunda dimensién, (Vasquez-Campos et al., 2020) menciona a la
personalizacion, se refiere que cada cliente es Unico y distinto y requiere de una
atencion individualizada, por lo que se debe identificar las preferencias de cada
persona y asi adaptar a los productos o servicios. Tiene como indicadores:
Empatia, es la habilidad de entender y experimentar los sentimientos y emociones
de otra persona, poniéndose en su lugar y comprendiendo su punto de vista.
Informacion clara, se refiere a la informacion precisa acerca los gustos de las
personas, de este modo las entidades puedan ofrecer una experiencia
personalizada y mejorar su fidelidad a lo largo del tiempo. Opciones a disposicion
del cliente, hace referencia a las diversas alternativas que ofrece la entidad a sus
consumidores para solucionar sus inquietudes o problemas, esto es, con el
propésito de brindar una experiencia satisfactoria y enriquecedora a sus

consumidores.

En la tercera dimension, segun Vasquez-Campos et al. (2020), se encontrd
la satisfaccién, como un estado mental positivo que experimenta un individuo, pues
sus expectativas y deseos han sido satisfechos o superados. Aqui se tiene tres
indicadores, los cuales son: Tiempo de atencion, es el lapso que una organizacion
dedicada para atender las consultas de sus usuarios, es decir, desde el momento
en que se recibe la consulta del cliente hasta que se le proporciona una respuesta
o solucion. Infraestructura, se compone de las instalaciones fisicas y servicios
esenciales que son necesarios para que una organizaciéon funcione correctamente.
Frecuencia de atenciones, se refiere a la cantidad de veces que un cliente se pone

en contacto con los responsables de atencidén en un determinado tiempo.

Con respecto a la cuarta dimensiéon, Vasquez-Campos etal (2020),
manifiesta los incentivos y privilegios, son beneficios o recompensas que se ofrecen
a las personas por realizar una accion deseada, estos privilegios buscan fomentar
la fidelidad en los clientes y motivar a los empleados, este proceso posee dos
indicadores: Descuentos, son disminuciones en el valor o coste de un articulo o
servicio que se brindan a los consumidores por distintos motivos, tales como

campafas promocionales, liquidaciones, ventas especiales, entre otros. Campafas
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de salud, son iniciativas que tienen como obijetivo informar, educar y concientizar a

la poblacion referente a los temas asociados con la salud y bienestar.
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lI.LMETODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El enfoque de la investigacion fue basica. Segin Cohen y Gomez (2019), este
enfoque se distingue por ser una metodologia cientifica que se enfoca en
aumentar informacion teorica de un tema de estudio en especifico. Por lo tanto,
en el trabajo se ha dado a conocer contenido teérico actual sobre la primera
variable y sobre la fidelizacién de los clientes en el Laboratorio Clinico Flores. El
enfoque fue cuantitativo. Como sefiala Arias y Covinos (2021), el propésito
consiste en obtener conclusiones imparciales y de amplia aplicabilidad a través
de la recopilacién de datos cuantitativos, es decir, informacion que se expresa

mediante niumeros y medidas.
3.1.2. Disefio de investigacion

Present6 un disefio no experimental, pues, Polania et al. (2020), refieren que, se
basa en recopilar y analizar informacién como documentos, registros, encuestas
0 bases de datos existentes, o bien observar eventos en su contexto natural sin

intervenir directamente en ellos.

Ademas, el trabajo presentd un corte transversal, por cuanto, la ejecucion
del trabajo de investigacion fue desarrollado en un tiempo previsto, es decir, se

recogieron datos que corresponden al periodo 2023 (Arbaiza, 2019).

Asimismo, fue descriptivo — correlacional, dado que, se estimo el nivel de
cada uno de los temas y, posterior a ello, se encontré el grado de relacion entre
los temas investigados mediante el empleo de herramientas estadisticas(Cisneros

et al., 2022). El disefio fue el siguiente:
Of
M < r
O2
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Detalle:

M

o1

02

R

: Muestra
: Marketing digital.
: Fidelizacion de los clientes.

: relacion entre las variables

3.2.Variables y operacionalizacion

Las variables analizadas en el informe presentan caracteristicas cualitativas, las

cuales se detallan a continuacion:

Variable Independiente: Marketing digital.

Definicion conceptual: Es el cimulo de acciones estratégicas, herramientas
y técnicas que se desarrollan a través de la red con el propésito de conectar
con una audiencia determinada para comercializar un bien o servicio (Sainz,
2020).

Definicion operacional: Se midi6 el marketing digital a través de un
cuestionario que incluye diversas dimensiones, flujo, funcionalidad y
feedback. Las alternativas de respuestas tuvieron como valoracion cuya
escala fue bajo una medicion ordinal.

Indicadores: Variedad de plataformas, Nivel de interactividad, Atractivo,
Visibilidad, Nivel de interés del cliente, Accesibilidad, Rapidez de
navegacion, Seguridad, Variedad de funciones, Didlogo, Registros,
Confianza, Opiniones del usuario.

Escala de medicién: Ordinal.

Variable dependiente: Fidelizacion de los clientes.

Definicion conceptual: Indica el grado de éxito que una organizacion alcanza
en relacion con el producto o servicio que ofrece, por tanto, debe ser
complementada con diversas estrategias (Vasquez-Campos et al., 2020).

Definicion operacional: La fidelizacion de los clientes fue evaluada a través
de un cuestionario que integra las dimensiones diferenciacion,

personalizacion, satisfaccion, incentivos y privilegios. Las alternativas de
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respuestas tuvieron como valoracion la escala de likert bajo una medicién
ordinal.

» Indicadores: Atencion diferenciada, Sistema de atencién, Cortesia, Empatia,
Informacién clara, Opciones a disposicion del cliente, Tiempo de atencidn,
Infraestructura, Frecuencia de atenciones, Descuentos, Campafas de salud.

= Escala de medicion: Ordinal.
3.3.Poblacién (criterios de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de analisis
3.3.1. Poblacion

Como refieren Rahardja et al. (2018), es un grupo de elementos que sirven como
participantes en un trabajo de investigacion, es decir, es posible obtener
informacion a través de estos, para resolver los propdésitos de un trabajo. Por ende,

estuvo integrada por 154 clientes del Laboratorio Clinico Flores.

- Criterios de inclusion: Clientes recurrentes durante los ultimos 3 meses en el
laboratorio, clientes con datos registrados y la participacién voluntaria de
estos.

- Criterios de exclusién: Los clientes que no hicieron compras con frecuencia
durante los dltimos 3 meses no formaron parte de la muestra, también
aguellos que no se encuentran registrados en la entidad y por altimo los que
decidieron no ser parte del presente trabajo.

3.3.2. Muestra

Por su parte, Rahardja et al. (2018), expone que es una parte significativa de la
totalidad de la poblacion, donde se tiene la cantidad de participantes ideales de

un estudio. Estuvo conformada por 110 clientes del Laboratorio Clinico Flores.
La siguiente férmula se emple6 para obtener la muestra de estudio:

~ Z2P(Q)N
" TEWN -1 +22PQ)

Donde:
n = Muestra
N = Poblacién (210)

p = Probabilidad de éxito (0,5)
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g = Probabilidad de fracaso (0,5)
e = Nivel de error (0,05)

Z = Coeficiente de confianza (1,96) para el 95% de nivel de confianza

Reemplazando, se tiene:

B 154(1,96)% * 0,5(1 — 0,5)
(154 — 1) * (0,05)% + 1,962 * 0,5(1 — 0,5)

n

n=110

3.3.3. Muestreo

El muestreo que fue empleado es probabilistico aleatorio simple porque se
considerd la aplicacion de una formula estadistica como un medio para obtener la
cantidad exacta de los elementos que forman parte del trabajo de investigacion
(Hussain et al., 2019).

3.3.4. Unidad de analisis

Clientes del Laboratorio Clinico Flores

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

La encuesta fue utilizada como método en el estudio. Segun Cohen y Gomez
(2019) es un documento que contiene informacion sobre variables de
investigacién, este se compone de elementos valiosos para el investigador, con el

gue espera obtener informacion para los resultados de un estudio.
Instrumento

Se emple6 un cuestionario para recopilar los datos (instrumento). Donde en la
primera variable (marketing digital) se compone en 20 enunciados en sus
dimensiones: Flujo (1-8), Funcionalidad (9-14), Feedback (15-20). En la variable
fidelizacion del cliente se cuenta con 16 enunciados en sus dimensiones

Diferenciacién (1-4), Personalizacion (5-8), satisfaccion (9-13), Incentivos y

17



privilegios (14-16). También, se recalca que la escala del instrumento fue Likert,
con sus opciones de respuesta: 1(nunca), 2 (casi nunca), 3 (a veces), 4 (casi
siempre), 5 (siempre). Ademas, Churruca et al. (2021), menciona que ambos
cuestionario permitiran la obtencion de informacion de los participantes de la
investigacioén; por lo tanto, se realiz6 una minuciosa planificacion de las preguntas,
teniendo en cuenta las dimensiones e indicadores pertinentes a ambos temas

analizados.
Validez

Respecto a la validez, fue necesario contar con el juicio de especialistas de los
temas de estudio, quienes con su experiencia dieron el visto bueno de las
herramientas de recojo de datos a través de la puntuacién requerida. Segun,
Cisneros et al. (2022) es un procedimiento que implica la evaluacion de los
instrumentos, mediante juicios propios de expertos, esto bajo criterios
metodoldgicos que muestran la consistencia en los items considerados, segun

anexo 7.

Confiabilidad

En cuanto a la confiabilidad de las herramientas utilizadas como recolectores de
datos, Fue apropiado aplicar el coeficiente alfa de Cronbach, con la expectativa
de que los datos superen un determinado valor de 0,7 (valor 6ptimo) a fin de
demostrar la coherencia y pertinencia de los enunciados, para que estén aptos

para su aplicacion (Tapia et al., 2021), segun anexo 8.

En funcion a los datos alcanzados por medio del Alfa de Cronbach, se muestra
gue la informacion de los ambos cuestionarios fue confiable para ser aplicados a
los participantes, en vista que los valores fueron mayores a 0,75 para ambos
temas; es para el marketing digital fu 0,941 y para la fidelizacion de los clientes

fue 0,874, segun anexo 9.
3.5.Procedimientos

Para el procedimiento, principalmente, se solicito la ejecucion del estudio en la
organizacién, luego se identificé la problematica, la cual fue redactada en el
capitulo uno, seguidamente se realizaron los antecedentes y contenido teorico

para la fundamentacion requerida. Asimismo, se efectuo la metodologia, luego se
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aplicaron los instrumentos a los clientes de la organizacion, de los cuales se
espera obtener informacion suficiente para resolver los objetivos, luego se
tabularon los datos en el programa Excel, posterior a ello, se utilizaron el programa
SPSS VS28 para identificar la relacién entre los temas, permitiendo de esa
manera, obtener tablas y figuras para exponerlos en los resultados. Por ultimo, se

realizé la discusion, conclusiones y recomendaciones.
3.6.Método de anédlisis de datos

El método descriptivo, segun Piza et al. (2019) se basa en la recopilacion de
informacion precisa y exhaustiva sobre un fendmeno o evento en particular, su
objetivo finalidad es describir, caracterizar y resumir los datos recolectados. En la
investigacion se describieron las variables en funcion a su nivel a través de la
percepcion de los clientes, para lo cual, se obtuvieron tablas de frecuencias y

datos cuantificables.

El método inferencial, segun Piza et al. (2019) este método hace generalizaciones
y saca conclusiones mas alla de los datos especificos recopilados, ademas, se
basa en el uso de muestras representativas de una poblacion y en la aplicacion
de técnicas estadisticas para inferir resultados a toda la poblacion. Para dar
solucion a los objetivos que se enfocara en determinar si los temas de estudios
presentan relacion, las dimensiones detalladas, la misma, que estuvieron
representadas por la prueba de correlacion de Rho de Spearman que fue
determinado por la prueba de normalidad de Kolmogorv Smirnov al tener méas de
50 elementos como muestra (110) con un resultado de 0,001 (Marketing digital) y
0,004 (Fidelizacion de clientes), cuyos valores de nivel de significancia fueron

aceptables para comprobar las hip6tesis determinadas previamente.
3.7.Aspectos éticos

El trabajo cientifico se respald6 en las siguientes normas éticas de la mencionada
universidad (Universidad César Vallejo, 2022). También, se cumplié el Codigo de
Etica de la Universidad César Vallejo, presentado por el (Vicerrectorado de

Investigacion, 2020).

Son principios de ética aquellas reglas que orientan el comportamiento humano

en términos de lo que se considera correcto o incorrecto desde el punto de vista
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ético, siendo fundamentales en todo aspecto, desde educativo, profesional, entre
otros (Cohen y Gomez, 2019). Los principios aplicados en el estudio son los

siguientes:

= Autonomia, consiste en que cada persona puede tomar decisiones para optar
por las propias elecciones en funcion de las razones del mismo, es decir, que, al
hacer uso de la autonomia, cada quien conduce su vida en concordancia con
sus intereses, deseos y creencias esto permie que cada cliente emita su opinién
sin ninguna obligacion, es decir, con total libertad.

*No maleficencia, hace referencia a la obligacion de no infringir dafio
intencionadamente; no se perjudicéd a la organizacion ni a los clientes con la

elaboracion de este informe.

= Justicia, todas las personas reciben un trato justo en la sociedad,
independientemente de su raza, posicion, rango, clase u otros debido a que los
elementos de la muestra fueron escogidos con total igual, sin ninguna
discriminacion.

= Respeto a la propiedad intelectual: el explorador respeta los derechos propios e
intelectuales de diversos exploradores, evadiendo el plagio de modo parcial o
total de los estudios de los autores. Los temas vinculados, referente a la
normativa Apa séptima edicion; asimismo, los contenidos no citados son propios
del autor que forman parte de la realizacion del estudio, para complementar la
informacion. Referente a la originalidad, se cumplié con los requerimientos
establecidos de la universidad, considerando el porcentaje de similitud maximo
estipulado del 25% en el software Turnitin.

= Objetividad, es un principio complementario al de imparcialidad que exige actuar
atendiendo a criterios objetivos, es decir, relacionados con el objeto sometido a
consideracion y nunca con los sujetos interesados ni con el sentir personal de
quien actua.

= Imparcialidad en las relaciones laborales y profesionales, sostiene que las
decisiones deben tomarse atendiendo a criterios objetivos, sin influencias de
sesgos, prejuicios o tratos diferenciados por razones inapropiadas.

= Transparencia, respetar las reglas del mercado, la Ley y la competencia legal y

leal, como intercambio de informacién confidencial, intercambio de favores, o
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entrega de regalos a cambio de una compra. Ser transparente es respetar la

competencia.
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IV.RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a través de la
investigacion; en primera instancia se exponen los resultados descriptivos:
Objetivo 1: Describir el nivel del marketing digital en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023.

Tabla 1

Nivel actual del flujo en el Laboratorio clinico Flores

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 2 1,8%
Valido N?vel medio 70 63,6%
Nivel alto 38 34,5%
Total 110 100,0%

Nota. Representa el nivel del flujo.

Figura 1
Nivel actual del flujo en el Laboratorio clinico Flores

Flujo

1,8%

34,5% = Nivel bajo

Nivel medio

63,6% Nivel alto

Nota. Representa el nivel del flujo.

Interpretacién

Segun las evidencias mostradas en la Tabla 1y figura 1, sus resultados obtenidos
mediante la encuesta a los clientes, el 63,6% (70) indican que el nivel actual del
flujo del laboratorio es medio; por otro lado, el 34,5% (38) sostuvo que el nivel es
alto; sin embargo, el 1,8% (2) precisaron que el nivel es bajo. Lo cual demuestra
gue existen dificultades de parte del laboratorio clinico para interactuar con sus

clientes; es decir, no tiene presencia en las diversas plataformas digitales, lo que

22



no le vuelve visible y no le esta permitiendo incrementar el interés de su publico
objetivo.
Tabla 2

Nivel actual de la funcionalidad en el Laboratorio clinico Flores

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 1%
Valido N?vel medio 58 53%
Nivel alto 51 46%
Total 110 100%

Nota. Representa el nivel de la funcionalidad.

Figura 2

Nivel actual de la funcionalidad en el Laboratorio clinico Flores

Funcionalidad

1%

46% = Nivel bajo

Nivel medio
53% Nivel alto

Nota. Representa el nivel de la funcionalidad.

Interpretacién

En relacion con resultados detallados en la Tabla 2 y figura 2 sobre el nivel actual
de funcionalidad del laboratorio, el 53% (58) de los clientes sostuvo que el nivel
es medio; por otro lado, el 46% (51) menciond que presenta una tendencia alta;
mientras que el 1% (1) dio a conocer que el nivel es bajo. En ese sentido, la pagina

principal del laboratorio no es de facil accesibilidad para la navegacion de los
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usuarios, tampoco cuenta con proteccion de datos de sus usuarios y variedad de

funciones, lo que es percibido por el cliente.

Tabla 3

Nivel actual del feedback en el Laboratorio clinico Flores

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 1%
Valido N?vel medio 50 45%
Nivel alto 59 54%
Total 110 100

Nota. Representa el nivel de feedback.

Figura 3
Nivel actual del feedback en el Laboratorio clinico Flores

Feedback

1%

= Nivel bajo
45% . .
Nivel medio

54% Nivel alto

Nota. Representa el nivel de feedback.

Interpretacién

Tal como se mostrados en la Tabla 3 y figura 3, los resultados alcanzados sobre
el nivel actual del feedback en el laboratorio, el 54% (59) de los clientes sostuvo
gue el nivel que presenta es alto, mientras que el 45% (50) precisé que presenta
una tendencia media y el 1% (1) que el nivel es bajo. Basados en la informacién
expuesta, demuestra que la empresa aun tiene dificultades para interactuar con

sus clientes mediante las plataformas web; es decir, le falta brindar confianza y
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retroalimentar de manera continua a los comentarios que realizan los clientes en

su plataforma virtual.

Tabla 4
Nivel actual del marketing digital en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 1%
Valido Nivel medio 69 63%
Nivel alto 40 36%
Total 110 100%

Nota. Representa el nivel del marketing digital.

Figura 4
Nivel actual del marketing digital en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023

Marketing digital

1%
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Nivel medio
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63%

Nota. Representa el nivel del marketing digital.

Interpretacién

Segun la Tabla 4 y figura 4, sus resultados expusieron que el nivel actual del
marketing digital en el laboratorio presenta una tendencia media segun 69
clientes, que representa el 63%; asimismo, 40 clientes (36%) sostuvo que el nivel
es alto, mientras que 1 (1%) indicé que el nivel es bajo. Lo que refleja que la

empresa aln no estd tomando acciones estratégicas para conectar con su
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clientela de manera efectiva; es decir, no tiene un adecuado flujo, tampoco

funcionalidad ni Feedback, los cuales son percibidos por los clientes.

Objetivo 2: Describir el nivel de la fidelizacion de los clientes en el Laboratorio

clinico Flores, Tarapoto 2023.

Tabla 5

Nivel actual de la diferenciacidon en el Laboratorio clinico Flores

Frecuencia Porcentaje
Nivel medio 22 20%
Vélido Nivel alto 88 80%
Total 110 100%

Nota. Representa el nivel de diferenciacion.

Figura 5
Nivel actual de la diferenciacion en el Laboratorio clinico Flores

Diferenciacion

= Nivel medio

= Nivel alto

Nota. Representa el nivel de diferenciacion.
Interpretacion

Segun los resultados alcanzados en el estudio y expuestos en la Tabla 5 y figura
5, el 80% (88) de los clientes encuestados mencionaron que el nivel actual de
diferenciacion del laboratorio es alto y el 20% (22) preciaron gue es medio. Por lo

tanto, la empresa aun le falta destacar dentro del mercado; para ello, requiere de
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atencion diferenciada, sistemas de atencidon estructurados, sobre todo la actitud

del personal de atencién de amabilidad; lo cual es percibido por el cliente.

Tabla 6

Nivel actual de la personalizacion en el Laboratorio clinico Flores

Frecuencia Porcentaje
Nivel medio 24 22%
Valido Nivel alto 86 78%
Total 110 100%

Nota. Representa el nivel de personalizacion.

Figura 6
Nivel actual de la personalizacién en el Laboratorio clinico Flores

Personalizacion

= Nivel medio

= Nivel alto

Nota. Representa el nivel de personalizacion.

Interpretacion

En base a lo mostrado en la Tabla 6 y figura 6, el 78% (86) de los clientes
precisaron que el nivel actual de la personalizacién es alto y el 22% (24)
mencionaron que el nivel es medio; lo cual indica que aun existen clientes que no
estan percibiendo de parte del laboratorio una atencion individualizada, sobre todo
gue entiendan al cliente, brinden informacion clara y den alternativas efectivas

para dar soluciones a las inquietudes que estos presenten.
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Tabla 7
Nivel actual de la satisfaccion en el Laboratorio clinico Flores

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 1 1%
Valido N?vel medio 48 44%
Nivel alto 61 55%
Total 110 100%

Nota. Representa el nivel de satisfaccién.

Figura 7
Nivel actual de la satisfaccion en el Laboratorio clinico Flores

Satisfaccion

1%

= Nivel bajo
= Nivel medio

= Nivel alto

Nota. Representa el nivel de satisfaccion.
Interpretacién

De acuerdo con las evidencias expuestas en la tabla 7 y figura 7, el 55% (61) de
los clientes mencionaron que el nivel actual de satisfaccion es alto, mientras que
el 44% (48) sostuvo que es medio y el 1% (1) que es bajo; los resultados
alcanzados muestran que el laboratorio aun tiene dificultades para cumplir con las
expectativas del cliente respecto al tiempo de atencidn, infraestructura y
frecuencia de atencién desde el momento en que recibe la consulta hasta que le

proporcionan una respuesta o solucion.
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Tabla 8
Nivel actual de los incentivos y privilegios en el Laboratorio clinico Flores

Frecuencia Porcentaje
Nivel bajo 6 5,5%
Valido N?vel medio 50 45,5%
Nivel alto 54 49,1%
Total 110 100,0

Nota. Representa el nivel de incentivos y privilegios.

Figura 8

Nivel actual de los incentivos y privilegios en el Laboratorio clinico Flores

Incentivos y privilegios

5,5%

= Nivel bajo
= Nivel medio

= Nivel alto

Nota. Representa el nivel de incentivos y privilegios.

Interpretacion

Considerando los datos expuestos en la Tabla 8 y figura 8 revelaron que el nivel

actual de incentivos y privilegios percibidos por los clientes del laboratorio, donde

el 49,1% (54) sostuvo que el nivel es alto; mientras el 45,5% (50) mencion6 que

es medio y el 5,5% (6) dieron a conocer que el nivel es bajo. Por lo tanto, es

evidente que el laboratorio no cuenta con estrategias que fomenta la fidelidad de

los clientes; es decir, no brinda descuentos especiales a sus clientes fieles y

tampoco realiza campafas de salud para informar y educar a la poblacion sobre

temas de interés.
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Tabla 9
Nivel actual de la fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023

Frecuencia Porcentaje
Nivel medio 50 45%
Vélido Nivel alto 60 55%
Total 110 100%

Nota. Representa el nivel de fidelizacion de los clientes.

Figura 9
Nivel actual de la fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023

Fidelizacion de clientes

= Nivel medio

= Nivel alto

Nota. Representa el nivel de fidelizacién de los clientes.

Interpretaciéon

En conformidad con los datos expuestos en la Tabla 9 y figura 9, el 55% (60) de
los encuestados sostuvieron que el nivel actual de fidelizacion es alto, por otro
lado, el 45% (50) precisaron que el nivel es medio; esto demuestra que aun existen
un gran porcentaje de clientes que no percibe el servicio brindado por el

laboratorio como excelente para sentirse comprometidos con la empresa.
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A continuacién, se describe el primer paso necesario para obtener resultados
inferenciales utilizando la prueba de normalidad para determinar el coeficiente de
correlacién. De manera continua, se presentan los resultados inferenciales, para
ello, se empled la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov; debido a que la
muestra fue mayor a 50 sujetos; el cual permitié determinar el estadistico que se

empleod en el desarrollo de los objetivos.
Prueba de normalidad

Tabla 10

Prueba de normalidad — Kolmogorov Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 0,148 110 <0,001
Fidelizacion de los clientes 0,106 110 0,004

Nota. SPSS

Interpretacion

Referente a los datos mostrados en la Tabla 10, se observa que los datos que se
encuentran en los cuestionarios no estan debidamente distribuidos; puesto que la
significancia fue menor a 0,05 tanto para el marketing digital (p =0,001) y para la
fidelizacion de los clientes (p = 0,004), motivo por el cual se ha empleado el
estadistico de Rho de Spearman (prueba no paramétrica).

Figura 10
Histograma de la variable marketing digital

Histograma — Mormal
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Nota. SPSS.
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Figura 11

Grafico de dispersion normal de la variable marketing digital

Grafico Q-Q normal de Marketing digital
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Figura 12

Grafico de dispersion normal sin tendencia de la variable marketing digital

Grafico Q-Q normal sin tendencia de Marketing digital
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Interpretaciéon

En relacién con las figuras 10,11 y 12, se evidencia que la distribucion de los
datos, al no ser normales sobre la variable marketing digital, presentan una
desviacion estandar de 7,85 en vinculacién a las respuestas del maximo y el

minimo existente en la aplicacion del cuestionario.

Figura 13
Histograma de la variable fidelizacion de clientes

Histograma — Mormal

20 Media = 58

65
Desviacidn estandar = 6.325
N=110

Frecuencia

n

S0 &0 70 B0

Fidelizacién de clientes

Nota. SPSS.
Figura 14
Grafico de dispersion normal de la variable fidelizacion de clientes
Grafico Q-Q normal de Fidelizacion de clientes
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Figura 15

Grafico de dispersion normal sin tendencia de la variable fidelizacion de clientes

Grafico Q-Q normal sin tendencia de Fidelizacion de clientes
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Interpretaciéon

De acuerdo con las evidencias mostradas en las figuras 13,14 y 15, al no contar
con una distribucion normal de las evidencias sobre la variable fidelizacion de los
clientes, presenta una desviacion estandar igual a 6,325 en relaciéon con el

méaximo y minimo existente en la aplicacion del cuestionario.

Objetivo 3: Establecer la relacion entre el marketing digital y las dimensiones de

la fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023.
Hipotesis especifica 1:
H1: Existe relacion positiva entre marketing digital y diferenciacion

HO: No existe relacién positiva entre marketing digital y diferenciacion
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Tabla 11

Relacion entre el marketing digital y la diferenciacion

M [ . L
a_rk.etlng Diferenciacion
digital
| Coeficiente de 1,000 0,597"
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) 0, <0,001
Rho de N 110 110
Spearman Coef|C|ent_e, de 0,507" 1,000
Diferenciacion correlacion
Sig. (bilateral) <0,001 0,
N 110 110
Nota. SPSS.

Interpretacién

Considerando los resultados presentados en la Tabla 11, se evidencia que el nivel

de relacion entre el marketing digital y la diferenciacion es significativo, debido a

gue el p — valor fue menor a 0,001 y la correlacién fue positiva considerable;

debido a que el valor de Rho fue 0,597; es decir, cuando las estrategias de

marketing digital se mejoran se veré reflejado en la percepcion de diferenciacion

gue tenga el cliente de la clinica, comprobandose la H1. Existe relacion positiva

entre marketing digital y diferenciacion.

Hipotesis especifica 2:

H2: Existe relacion positiva entre marketing digital y personalizacion.

HO: No existe relacion positiva entre marketing digital y personalizacion.

35



Tabla 12

Relacion entre el marketing digital y la personalizacion

Marketing .
. Personalizacion
digital
. Coeficiente de 1,000 0,421"
Marketing correlacion

digital Sig. (bilateral) 0, <0,001

Rho de N 110 110
Spearman Coeficiente de 0.421" 1.000

Personalizaciéon correlacion | |
Sig. (bilateral) <0,001 0,
N 110 110

Nota. SPSS.

Interpretacion

En concordancia con los datos expuestos en la Tabla 12, se demuestra que el

nivel de relacion entre el marketing digital y la personalizacion es significativo,

debido a que el p — valor fue menor a 0,001 y la correlacién positiva media, porque

el valor de Rho fue 0,421; en ese sentido al potencializar las acciones de

marketing digital va a facilitar al laboratorio personalizar el servicio que brinda a

sus clientes, comprobandose la H2. Existe relacion positiva entre marketing digital

y personalizacion

Hipo6tesis especifica 3:

H3: Existe relacion positiva entre marketing digital y satisfaccion.

HO: No existe relacion positiva entre marketing digital y satisfaccion.

Tabla 13
Relacion entre el marketing digital y la satisfaccién

Ma.rk.etlng Satisfaccion
digital

Marketing Coeficignte dg correlacion 1,000 0,422"
digital Sig. (bilateral) 0, <0,001

Rho de N 110 110
Spearman Coeficiente de correlaciéon 0,422 1,000

Satisfaccion Sig. (bilateral) <0,001 0,
N 110 110
Nota. SPSS.
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Interpretaciéon

En cuanto a la informacion expuesta en la Tabla 13, se ponen en manifiesto que
el nivel de relacién entre el marketing digital y la satisfaccion es significativo;
puesto que el p — valor fue 0,001; asimismo, la correlacién fue positiva media,
debido a que el valor de Rho fue 0,422; lo que indica que al aplicar un adecuado
marketing digital va a permitir al laboratorio satisfacer las necesidades o
requerimientos de su publico objetivo a su vez incrementar sus ventas,

comprobandose H3. Existe relacion positiva entre marketing digital y satisfaccion.
Hipotesis especifica 4:
H4: Existe relacion positiva entre marketing digital e incentivos y privilegios.

HO: No existe relacion positiva entre marketing digital e incentivos y privilegios.

Tabla 14
Relacion entre el marketing digital e incentivos y privilegios

Marketing Incentivos y
digital privilegios

Marketing Coeficie_nte o!e correlacion 1,000 0,564"
digital Sig. (bilateral) 0, <0,001
Rho de N 110 110
Spearman Incentivos y Coeficiente de correlacion 0,564 1,000
orivilegios Sig. (bilateral) <0,001 0,
N 110 110
Nota. SPSS.

Interpretacién

Considerando los resultados mostrados en la Tabla 14, se pone en manifiesto que
el nivel de relacién entre el marketing digital con los incentivos y privilegios es
significativo; debido a que el p — valor fue menor a 0,001 y la correlacion fue
positiva considerable; porque el coeficiente de Rho Spearman fue 0,564; de esa
manera, al desarrollar acciones estratégicas haciendo uso del marketing digital va
a permitir a la empresa brindar atencion oportuna y satisfacer las exigencias del
publico objetivo, comprobandose H4. Existe relacion positiva entre marketing

digital e incentivos y privilegios.
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Objetivo general: Determinar la situacion actual entre el marketing digital y

fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023.
Hipotesis general:
Hi: Existe relacion positiva entre el marketing digital y fidelizacion de los clientes.

HO: No existe relacién positiva entre el marketing digital y fidelizacién de los

clientes.

Tabla 15
Relacion entre el marketing digital y fidelizacion de los clientes en el Laboratorio

clinico Flores

Marketing Fidelizacion
digital 9810
clientes
Marketin Coeficiente de correlacion 1,000 0,628™
diaital J Sig. (bilateral) 0, <0,001
Rho de J N 110 110
Spearman _. . Coeficiente de correlacion 0,628 1,000
Fidelizacion _ :
de los clientes Sig. (bilateral) <0,001 0,
N 110 110
Nota. SPSS.

Interpretaciéon

Considerando los datos de la Tabla 15, se determina la relacion significativa entre
el marketing digital y la fidelizacion de los clientes; debido a que los valores
obtenidos fueron p =0,001 y Rho =0,628 (correlacion positiva considerable); de
esa manera, se rechazo la Ho y se aceptd la hipétesis alterna formulada en la
investigacion, donde sostiene: Existe relacién positiva entre el marketing digital y

fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, Tarapoto 2023.
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V. DISCUSION

Por lo tanto, en esta seccidon se contrastan los resultados del estudio con los de
otros autores que abordaron temas similares; y de igual forma con teorias
cientificas, a fin de proporcionar un andlisis critico de los hallazgos obtenidos y
comprension mas completa de los temas investigados. En efecto, se ejecuta la

discusién por cada uno de los objetivos formulados en el estudio:

Conforme con los resultados obtenidos del primer objetivo especifico del estudio,
se dio a conocer que el nivel actual del marketing digital fue medio en 63% . En
otras palabras, carece de una adecuada dindmica, funcionalidad vy
retroalimentacion, aspectos que los clientes notan claramente. En cuanto a la
dimensién flujo, el nivel fue medio en 63,6% al revelar que tienen problemas para

interactuar con sus clientes en los principales canales de las redes sociales.

Respecto a la dimension funcionalidad, el nivel fue medio en 46% porque la
plataforma web no resulta accesible para el usuario. Ademas, la dimension
feedback presentoé un nivel alto en 54% y medio en 45%, dado que, tiene problemas
al emplear las redes como un medio de conexidn con sus clientes, no obstante, la
empresa se hace presente a través de publicidad televisiva. En efecto, se afirma
gue el trabajo de Armijos (2019) presenta relacién con los resultados obtenidos
sobre el marketing digital porque el empleo de medios de comunicacion resulta
ventajoso segun el 47,2%, 50,0% indic6 que la calidad es el factor principal al tomar
decisiones de compra. En la repeticion de compras, 45,6% afirmé que se debe a la
atencion personalizada. Ademas, 60,0% sefialo la aplicacion web (Facebook) una

de las principales fuentes de informacién referente a la entidad.

Sin embargo, el estudio de Calle-Calder6on et al. (2020), presenta resultados
opuestos al indicar que la deficiencia en el marketing digital en algunas
organizaciones se debe a la carencia de planes que guien el progreso de sus
acciones, por lo tanto, sugirieron la incorporacion de estrategias digitales para
garantizar la incorporacion de las herramientas y métodos que fomenten la
promocién de los productos requeridos, con el propdsito de proporcionar un valor

afnadido significativo.
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Segun lo mencionado por Sainz (2020); las herramientas de marketing digital
permiten una segmentacion de audiencia precisa. Las empresas tienen la
capacidad de dirigirse a segmentos especificos de individuos basandose en datos
demograficos, patrones de comportamiento en linea, intereses y diversas variables.
Esto lleva a potenciar la efectividad de las campafias al conectar con personas que

tienen mayores probabilidades de manifestar interés en los productos o servicios.

Con los resultados del segundo objetivo, se pudo comprobar que el nivel de
fidelizacion de clientes es alto en 55%, no obstante, 45% no esta fidelizado porque
no perciben un adecuado servicio. En lo que se refiere a la diferenciacion, el nivel
fue alto en 80%. Asimismo, el nivel de la personalizacion fue alto en 78%,
notandose que el 22% sostuvo que el nivel fue medio. Respecto a la dimensién
satisfaccion, el nivel fue alto en 55%, mientras que un 44% indic6 no estar
satisfechos porque no cumplieron con sus expectativas. Ademas, los incentivos y
privilegios fueron altos en 49,1% y medio en 45,5%. Estos resultados son similares
al estudio sobre fidelizacion de clientes elaborado por el autor Otondo (2021), al
demostrar que el nivel de fidelizacién fue alto 48 %, donde sélo un 42% estaria
dispuesto a recomendarlo. No obstante, el estudio de Navas et al. (2020), expuso
resultados opuestos al indicar que el manejo de la fidelizacién no genera interés en

25% de personas y el sistema de atencion de reclamos no es efectivo para el 35%.

De acuerdo con lo expuesto por Vasquez-Campos et al. (2020); los clientes fieles
tienen una tendencia a efectuar compras repetidas de manera mas frecuente,
ademas de gastar en promedio mas que los clientes nuevos. Esta dinamica
contribuye a generar ingresos recurrentes y fortalecer la estabilidad financiera de la
empresa. Los clientes que se encuentran satisfechos tienen una mayor probabilidad

de referir productos o servicios a sus amigos, familiares y colegas.

Segun los resultados obtenidos del tercer objetivo, se ha comprobado que existe
relacion entre el marketing digital y la diferenciacion con un p — valor de 0,001y la
correlacion fue positiva considerable en 0,597. Asimismo, tiene relacion con la
dimension personalizacién, con una significancia de 0,001 y una la correlacién
positiva media en 0,421, demostrado que el aplicar el marketing digital, se podra
transmitir empatia, informacion clara y opciones de disposicion. También, el

marketing digital se relaciona con la satisfaccion, visto que, la sig, obtenida fue
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0,001 y la correlacién fue positiva media en 0,422, donde la aplicacién de
estrategias digitales lograra una atencion rapida. Para acabar, tiene relacion con
los incentivos y privilegios, al obtener una sig. de 0,001, y una correlacion positiva
considerable en 0,564, donde el marketing digital favorecera la presentacion de
descuentos. Asimismo, el estudio de Urbina & Rosas (2019), presenta relacion
porque indicaron que el marketing exhibe una relacién positiva con los aspectos de
la fidelizacion: personalizacion (r= 0,324), diferenciacion (r = 0,360), satisfaccion (r
= 0,440), habitualidad (r = 0,445), frecuencia (r = 0,466), duracion (r = 0,491) y

antigtiedad (r = 0,360). Esta relacién se sostiene con una significancia de 0,000.

De la misma manera, guarda similitud con el estudio elaborado por Sanca &
Céardenas (2021), aquellos que han demostrado que existe una relacion clara y
positiva entre la variable independiente y los componentes de la segunda variable
del estudio. En todos los escenarios analizados, el valor de significancia fue 0,001,
lo que subraya alun mas esta asociacion. Esta conexion se refleja en los siguientes
coeficientes de correlacion: Relacion con los clientes (rho = 0,353), calidad del

servicio (rho = 0,545) y valor de los clientes (rho = 0,600).

Ademas, Pierrend (2020) refiere que es crucial destacar entre la competencia a
través de la diferenciacion. A través de métodos digitales, se puede comunicar
coémo el producto o servicio se distingue y brinda un valor singular en contraste con
otras opciones. Asimismo, posibilita la recoleccion y el analisis de datos sobre las
conductas y preferencias de los usuarios. Ofrecer productos y servicios de
excelencia, acompafados de una experiencia en linea fluida y positiva para el
usuario, tiene un impacto significativo en la satisfaccion. Por otro lado, ofrecer
incentivos como ofertas especiales, descuentos exclusivos, obsequios o
recompensas por fidelidad puede estimular a los clientes para que realicen compras

recurrentes y establezcan un vinculo duradero con la marca.

En lo que respecta a los resultados del objetivo general, se determiné que existe
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes porque la
significancia fue 0,001 y la correlacion tuvo una valorizacion de 0,628 (positiva
considerable), por lo que, se comprobd la hipétesis alterna “Existe relacion positiva
entre el marketing digital y fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico

Flores, Tarapoto 2023”. Estos resultados son semejantes al trabajo elaborado por

41



los autores Mazzini & Seminario (2020), quienes han dado a conocer que se ha
observado una destacada tendencia de un 54.2% en base a la implementacion de
las estrategias digitales. Asimismo, demostraron que existe relacion entre el
marketing digitalizado y la fidelizacién de los clientes con una sig. = 0,000,
demostrando asi que, el empleo de las herramientas digitales para el marketing
lograra que la clientela sea fiel a la marca. Por otro lado, presenta similitud con el
estudio desarrollado por Montenegro & Ventura (2020), quienes revelan que se
evidencia un nivel medio de 53% (marketing digital), mientras que en la fidelizacién
fue medio en 51%, ademas, dieron a conocer gue existe relacion significativa entre
los temas de investigacion, con un p-valor igual a 0,000. Estos resultados destacan

gue el marketing tiene impacto directo en la fidelizacion de los clientes.

Por dltimo, de acuerdo con lo mencionado Sainz (2020) y Vasquez-Campos et al.
(2020); la utilizacion del marketing digital posibilita alcanzar a una audiencia a nivel
mundial mediante una variedad de canales en online, incluyendo las plataformas
digitales, sistemas de busqueda, los sitios web y el correo electronico. Esta
estrategia potencia la presencia de la marca y amplia la visibilidad ante posibles
nuevos clientes. Gracias a las estrategias digitales, se logra una precisa
segmentacion del publico meta basada en datos demogréficos, intereses y patrones
de compra, entre otros aspectos. Este enfoque simplifica la elaboracion de
mensajes y propuestas adaptadas que conectan con los posibles clientes como

aguellos ya consolidados.

Como fortaleza de este estudio, ayud6 a identificar oportunidades de mercado
especificas para el laboratorio clinico Flores en el ambito digital, asi como el
analizar las tendencias del mercado y el comportamiento de los clientes online
puede revelar espacios no explotados o areas de mejora. Al comprender las
preferencias y comportamientos de los clientes en el entorno digital, el laboratorio
puede ajustar y mejorar sus estrategias de marketing, donde sea posible incluir la
optimizacion de campafas publicitarias, la presencia en redes sociales y el uso de

tacticas especificas para atraer y retener a los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se ha evaluado la relacién entre el marketing digital y la fidelizacién de
los clientes en el Laboratorio Clinico Flores, y los datos obtenidos arrojaron
una correlacion positiva considerable (Rho= 0,628). Esto comprueba, si la
organizacion aplica de manera efectiva el marketing digital, entonces, se

vera favorecida a través de la fidelizacién de clientes recurrentes.

Segunda. Se describio el nivel actual del marketing digital en el Laboratorio clinico
Flores, se encontré en un nivel medio de 63% de igual manera al flujo en
63.6 % asi mismo la funcionalidad en 53% y el nivel del feedback fue alto en
54%. Esto sugiere que la organizacién no aplica estrategias eficientes para
lograr una conexién apropiada con cada uno de sus clientes, tampoco ha

otorgado beneficios que logren la satisfaccion en estos.

Tercera. Se describié el nivel actual de la fidelizacién de los clientes en el
Laboratorio clinico Flores, el cual se encontré un nivel alto en 55% asi mismo
la diferenciacion en 80%, la personalizacion en 78%, de igual manera la
satisfaccion en 55% y el nivel de la dimension incentivos y privilegios fue alto
en 49,1%. Estos resultados son porque parte de los clientes no perciben que
el servicio proporcionado por la organizacibon no satisface sus

requerimientos, por lo que, no se sienten fidelizados.

Cuarta. Se establecio la relacion entre el marketing digital y las dimensiones de la
fidelizacion de los clientes en el Laboratorio clinico Flores, por lo que, existe
relacion entre el marketing digital y la diferenciacién con una correlacion
positiva considerable (Rho= 0,597). Asimismo, existe relacion entre el
marketing digital y la personalizacion, con una correlacion positiva media
(Rho= 0,421). De igual manera, existe relacion entre el marketing digital y la
satisfaccion con una correlacion positiva media (Rho= 0,422). Ademas,
existe relacion entre el marketing digital e incentivos y privilegios, debido a
la correlacion positiva considerable en (Rho=0,564), demostrando que, al
aplicar de modo apropiado el marketing digital, la empresa tendra un

incremento de clientes fidelizados.
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VIl.  RECOMENDACIONES

En vista de lo anterior, la investigadora sugiere las siguientes acciones o

alternativas para mejorar la realidad expuesta.

Primera. Se recomienda al gerente general del Laboratorio clinico Flores, convocar
a reuniones mensuales a los colaboradores para conocer la realidad de la
entidad y utilizar nuevas estrategias digitales comerciales que les permita
llegar a sus clientes, para ello, deben crear contenido visual atractivo que

genere la fidelidad de los clientes.

Segunda. Se recomienda al responsable de marketing del Laboratorio clinico
Flores, fomentar la visibilidad de la entidad en multiples plataformas de redes
sociales, tales como; Facebook, Instagram, TikTok, a través de fotografias
gue detallen el servicio y otras actividades desarrolladas por la organizacion
para lograr que esta sea atractiva para los clientes y atraer nuevos. Para ello,
se deberd establecer un calendario regular de publicaciones, pagar

publicidad en redes y ofrecer sorteos mediante transmisiones en vivo.

Tercera. Se recomienda a los colaboradores del Laboratorio clinico Flores,
mantener disponibilidad y brindar un nivel de atencién efectivo a los clientes
de la entidad, asimismo, adjuntar los contactos de los clientes en WhatsApp
para publicar estados de las promociones y beneficios, asimismo, remitir
mensajes a los clientes para mantenerlo al tanto de las ofertas de la

organizacion.

Cuarta. Se recomienda al gerente general del Laboratorio clinico Flores, ofrecer a
los clientes frecuentes beneficios por adquirir los servicios de la empresa,
tales como descuentos, o algun servicio gratis. Asimismo, mantener una
comunicacién activa con el cliente a través de las plataformas digitales, como

saludo por el dia de su cumplearios, entre otros.

Quinto. Se recomienda a los futuros investigadores abordar temas sobre las
herramientas tecnolégicas en tendencia para incrementar la fidelizacion,
bajo una metodologia cualitativa para una mejora; exponer informacion
robusta y detallada en bienestar a la sociedad y a futuras investigaciones.

Para hacer posible esto, deben identificarse patrones, tendencias, temas
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emergentes relacionados con las variables y preguntas adicionales que

podrian abordarse.

45



REFERENCIAS

Akter, M., Sultana, N., Akter, M., & Sultana, N. (2020). Digital marketing
communication and consumer buying decision process in pandemic standpoint
(COVID-19): An empirical study of bangladeshi customers’ in branded
cosmetics perspective. Open Journal of Business and Management, 8(6),
2696—2715. https://doi.org/10.4236/0JBM.2020.86167

Al Karim, R. (2020). Influence of service quality on customer satisfaction and
customer loyalty in the private banking sector of Bangladesh: A PLS approach.
Journal of Marketing and Information Systems, 2(2), 8-17.
https://doi.org/10.31580/jmis.v1i3.1049

Arbaiza, L. (2019). Como elaborar una tesis de grado. Esan Ediciones.

Arcentales, A., & Avila, V. (2021). Marketing relacional y su incidencia en la
fidelizacion del cliente en tiendas de productos de consumo: caso Tia S.A. 593
Digital Publisher CEIT, 6(5), 132-143.
https://doi.org/https://doi.org/10.33386/593dp.2021.5.637

Ardani, N. N. (2021). Effect of marketing mix and service quality on customer
satisfaction and loyalty (A study on PT. Mutiara Cemerlang Utama Bali).
Journal of Applied Sciences in Travel and Hospitality, 4(2), 77-84.
https://doi.org/10.31940/JASTH.V412.77-84

Arias, J., & Covinos, M. (2021). Disefio y metodologia de la investigacion. Enfoques
consulting EIRL.
https://repositorio.concytec.gob.pe/handle/20.500.12390/2260

Armijos, N. (2019). Marketing Digital: una herramienta para potenciar y promocionar
las Mypimes en el &mbito internacional. INNOVA Research Journal, 4(1), 1-8.
http://revistas.uide.edu.ec/index.php/innova/index

Bala, M., & Verma, D. (2018). A critical review of digital marketing. International
Journal of Management, IT & Engineering, 8(10), 321-339.
https://papers.ssrn.com/abstract=3545505

Bravo, A. (2021). Impacto del marketing digital en las PYMES del emporio comercial
Gamarra -Lima 2019 -2020. Horizonte Empresarial, 8(1), 238-248.
http://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1626/2324

Calle-Calder6n, K. C., Erazo-Alvarez, J. C., & Narvaez-Zurita, C. I. (2020).



Marketing digital y estrategias online en el sector de fabricacién de muebles de
madera. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 5(10), 339.
https://doi.org/10.35381/r.k.v5i10.698

Cohen, N., & Gomez, G. (2019). Metodologia de la investigacién, ¢Para qué? La
produccion de los datos y los disefios. Editorial Teseo.
http://biblioteca.clacso.edu.ar/clacso/se/20190823024606/Metodologia_para__
que.pdf

Dibra, M. (2015). Rogers Theory on Diffusion of Innovation-The Most Appropriate
Theoretical Model in the Study of Factors Influencing the Integration of
Sustainability in Tourism Businesses. Procedia - Social and Behavioral
Sciences, 195, 1453-1462. https://doi.org/10.1016/J.SBSPR0O.2015.06.443

Hernandez-Altamirano, H. (2020). Cultura organizacional como estrategia de
fidelizacion y valor sostenible en las microempresas del Sector Textil.
FIPCAEC, 5(5), 268-278.
https://fipcaec.com/index.php/fipcaec/article/view/196/319

Leu, D., Marquina, X., & Barinotto, P. (2021). Influencia del Marketing Digital en la
Fidelizacion de los Clientes de la Empresa Kopish Pet Shop. Angewandte
Chemie International Edition, 6(11), 951-952., 10(2227-2690), 5-24.
https://revistas.unica.cu/index.php/uciencia/article/view/1777/pdf

Li, Y. (2019). Research on Huawei Mobile Phone Marketing Strategy Based on
Market Segmentation Theory. ATLANTIS PRESS, 293-300.
https://doi.org/10.2991/SSCHD-19.2019.69

Masrianto, A., Hartoyo, H., Hubeis, A., & Hasanah, N. (2022). Digital Marketing
Utilization Index for Evaluating and Improving Company Digital Marketing
Capability. Journal of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity,
8(3), 1-153. https://doi.org/10.3390/JOITMC8030153

Mazzini, E., & Seminario, R. (2020). Estrategias de marketing digital en los clientes
del laboratorio Abbott durante la pandemia covid-19 - San Juan de Lurigancho,
2020. Revista Cientifica Agora, 7(2), 145-150.
https://doi.org/10.21679/ARC.V712.182

Miranda, A., Santamaria, E., & Guerrero, C. (2022). Marketing relacional, una
estrategia para fidelizar clientes a través de redes sociales: caso Melisa La
Serranita. Revista Eruditus, 3(2), 9-29.



https://doi.org/10.35290/RE.V3N2.2022.616

Montenegro, M., & Ventura, V. (2020). Estrategias de marketing mix para la
fidelizacion de clientes de la empresa Ferreteros y constructores del norte
S.A.C., Chiclayo. HORIZONTE EMPRESARIAL, 7(2), 120-134.
https://doi.org/10.26495/RCE.V712.1482

Muhammad, A., Mahdani, I., Hendra, S., & Ikramuddin. (2020). The role of gigital
marketing platforms on Supply Chain Management for customer satisfaction
and loyalty in small and medium enterprises (SMESs) at Indonesia. International
Journal of Supply Chain Management, 9(3). http://excelingtech.co.uk/

Mulyana, A., & Prayetno, S. (2018). International review of management and
marketing determinants of customer satisfaction and it's implication on
customer loyalty of Budget Hotel in DKI Jakarta. International Review of
Management and Marketing, 8(6), 1-7. https://doi.org/10.32479/irmm.7144

Navas, M., Cérdova-Aldas, V., & Ballesteros-Lépez, L. (2020). Marketing digital: una
mirada de crecimiento empresarial lineal hacia una exponencial. Digital
Publisher, 5(6-1), 33—-46. https://doi.org/10.33386/593dp.2020.6-1.353

Otondo, J. (2021). Marketing digital para la fidelizacion de los clientes de la linea
sindical de transporte. Revista de Investigacion en Ciencias Administrativas y
Sociales, 4(9), 101-114.
https://www.revistaneque.org/index.php/revistaneque/article/view/55/156

Paredes-Pérez, M., Palomino-Crispin, A., Amaya-Munguia, A., Sanchez-Julcarima,
G., & Aliaga-Balbin, H. (2022). Marketing digital y fidelizacion de clientes en el
desarrollo de la sostenibilidad comercial de la regién Junin. Gaceta Cientifica,
8(2), 63—69. https://doi.org/10.46794/GACIEN.8.2.1444

Pierrend, S. (2020). La fidelizacion del cliente y retencién del cliente: Tendencia que
se exige hoy en dia. Gestion en el Tercer Milenio, 23(45), 5-13.
https://doi.org/10.15381/gtm.v23i45.18935

Polania, C., Cardona, F., Castafieda, G., Vargas, |., Calvache, O., & Abanto, W.
(2020). Metodologia de investigacion Cuantitativa & Cualitativa. Institucion
Universitaria Antonio José Camacho.
https://repositorio.uniajc.edu.co/handle/uniajc/596

Puican, V. H., & Malca, J. A. (2021). El marketing digital en la decisién de compra
de los clientes de las empresas de electrodomeésticos de la ciudad de Jaén.



Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 5(6), 10557-10574.
https://doi.org/10.37811/CL_RCM.V516.1096

Rahardja, U., Aini, Q., & Lutfiani, N. (2018). Validity of Test Instruments. Technology
Journal of Physics: Conference Series, 1364(1), 2-12.
https://doi.org/10.1088/1742-6596/1364/1/012050

Churruca, K., Ludlow, K., Wu, W., Gibbons, K., Nguyen, H. M., Ellis, L. A., &
Braithwaite, J. (2021). A scoping review of Q-methodology in healthcare
research. BMC Medical Research Methodology, 21(1), 1-17.
https://doi.org/10.1186/S12874-021-01309-7

Cisneros, A., Urdanigo, J., Guevara, A., & Garceés, J. (2022). Técnicas e
instrumentos para la recoleccion de datos que apoyan a la investigacion
cientifica en tiempo de pandemia. Dominio de Las Ciencias, 8(1), 1165-1185.
https://doi.org/10.23857/DC.V8I1.2546

Riascos, J. (2023). Marketing digital como estrategia de satisfaccion y fidelizacion
de clientes en el departamento de San Martin, 2022 [Universidad Nacional de
San Martin]. https://repositorio.unsm.edu.pe/handle/11458/4827

Vicerrectorado de Investigacion. (2020). Codigo de ética en investigacion. In
Universidad César Vallejo. https://www.ucv.edu.pe/wp-
content/uploads/2020/09/CODIGO-DE-ETICA-1.pdf

Sainz, J. (2020). El plan de marketing en la practica. ESIC Editorial.
https://books.google.com/books/about/El_plan_de_marketing_en_la_practica.
html?id=RGvpDwWAAQBAJ

Sanca, M., & Céardenas, A. (2021). Marketing Relacional y Captaciéon de Clientes
en D'BROT GRANDA E.ILR.L, Lima, 2020. Centro Sur, 2(7), 263-278.
https://centrosureditorial.com/index.php/revista/article/view/122

Serohina, N., Petryshchenko, N., & Andrlic, B. (2019). Digital marketing in hotels.
Marketing and Digital Technologies, 3(3), 35-42.
https://doi.org/10.15276/MDT.3.3.2019.4

Urbina, F., & Rosas, C. (2019). Marketing experiencial y su incidencia en la
fidelizacion de los clientes de Grupo Collage E.l.LR.L. Revista Cientifica
Horizonte Empresarial, 6(2), 52-63.
http://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1191

Uribe, C., & Sabogal, D. (2021). Marketing digital en micro y pequefias empresas



de publicidad de Bogota. Revista Universidad y Empresa, 23(40), 1-22.
https://doi.org/10.12804/REVISTAS.UROSARIO.EDU.CO/EMPRESA/A.8730

Vasquez-Campos, S., Campos, C., Campos, M., & Huanca, H. (2020). Calidad de
servicio y fidelizacién del cliente: Un estudio de correlaciéon. Paidagogo, 2(1),
67-82. https://doi.org/10.52936/p.v2il1.26

Velazquez, A., Rodriguez, M., & Quevedo, |. (2023). Marketing digital: una
perspectiva en los negocios de hoy. Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 7(2), 498-511. https://doi.org/10.37811/CL_RCM.V712.5333

Yupanqui, N., Quispe, M., Alomia, D., & Geraldo, L. (2021). Calidad de atencion y
su relacion con la fidelizacion del paciente en la clinica Paredes-Cusco. Revista
Cientifica Pakamuros, 9(4), 68-82. https://doi.org/10.37787/PAKAMUROS-
UNJ.V9I4.238

Zhang, Q., Ariffin, S., Richardson, C., & Wang, Y. (2023). Influencing factors of
customer loyalty in mobile payment: A consumption value perspective and the
role of alternative attractiveness. Journal of Retailing and Consumer Services,
73(1), 103303—-103315. https://doi.org/10.1016/J.JRETCONSER.2023.103302

Universidad Cesar Vallejo. (2017). Resolucion de Consejo Universitario N° 0126-
2017 - UCV. https://www.ucv.edu.pe/wp-
content/uploads/2020/09/C%C3%93DIGO-DE-%C3%89TICA-1.pdf



ANEXOS

ANEXO 2

Matriz de operacionalizacion de variables

Marketing Digital y Fidelizacion de los Clientes en el Laboratorio Clinico Flores, Tarapoto 2023

Variables Definicion conceptual Dimension Indicador Escala de Método
medicién
- Variedad de plataformas
- Nivel de interactividad
Flujo - Atractivo
Es el cumulo de acciones - Visibilidad Tipo de
estratégicas,  herramientas y - Nivel de interés del cliente investigacion
técnicas que se desarrollan a - Accesibilidad Basica
Marketing digital | través de la red con el propésito de Funcionalidad - Rapidez de navegacion
conectar con una audiencia - Seguridad Disefio de
determinada para comercializar un - Variedad de funciones investigacion
bien o servicio (Sainz, 2020). - Didlogo No
Feedback - Registros experimental,
- Confianza a nivel
- Opiniones del usuario Ordinal descriptivo -
- Atencion diferenciada correlacional
Diferenciacion - Sistema de atencién de corte
. transversal
Refleja el nivel de logro que - Cortesia
obtiene una organizacién en - E\?:)??;;acién cara Poblacién
Fidelizacion de los relacion con el producto o Personalizacin | Opciones a disposicion del 154 clientes
clientes servicio que brinda, por tanto, cliente
dfabe ser comple_mentagla con ~ Tiempo de atencién Muestra
diversas estrategias (Vasquez- Satisfaccion - Infraestructura 110 clientes

Campos et al., 2020).

- Frecuencia de atenciones

Incentivos y
privilegios

- Descuentos
- Campaiias de salud




ANEXO 3

Matriz de Consistencia

Problema Objetivo Hipotesis Variable Dimension Indicador Metodologia
Variedad de
o o plataformas
Problema general Objetivo general Hipotesis general :
Nivel de
interactividad
Hi: Existe relacién positiva Flujo Atractivo
entre el marketing
digital y fidelizacion de Visibilidad
los clientes en el : . -
Laboratorio clinico Nivel _de interés
.Como se relaciona el | Determinar la situacion Flores, Tarapoto del cliente
marketing  digital y | actual entre el marketing 2023. Muestreo
fidelizacion de los | digital y fidelizacién de Accesibilidad Probabilistico
clientes en el | los clientes en el| Hy No existe relacion aleatorio
Laboratorio clinico | Laboratorio clinico positiva  entre el simple
Flores, Tarapoto 2023? | Flores, Tarapoto 2023. marketing digital y | Marketing
gl(ijng:tZ::ién e?]e |OeS| digital Rapidez de Técnica
i i navegacion
Laboratorio  clinico Funcionalidad 9 Encuesta
Flores, Tarapoto
2023. Instrumento
Seguridad Cuestionario
Problemas Objetivos especificos | Hipodtesis especificas i
especificos J P P P Variedad de
funciones
) _ Diélogo
; Cul | nivel del | D ivir el nivel del El nivel del marketing _
%a?l?etir?; gigitrglveen gl mi?ligtigg %igi?{!\\lleen ZI digital en el Laboratorio Registros
. - . _ clinico Flores, Tarapoto ;
Laboratorio clinico | Laboratorio clinico P Feedback Confianza

Flores, Tarapoto 20237

Flores, Tarapoto 2023.

2023, es alto.

Opiniones del
usuario




,Cual es el nivel de
fidelizacién de los
clientes en el
Laboratorio clinico
Flores, Tarapoto 20237

Describir el nivel de la
fidelizacion de los
clientes en el
Laboratorio clinico
Flores, Tarapoto 2023.

,Cuél es la relacién
entre el marketing digital
y las dimensiones de la
fidelizacion de los
clientes en el
Laboratorio clinico
Flores, Tarapoto 20237

Establecer la relacion
entre el marketing digital
y las dimensiones de la
fidelizacion de los
clientes en el
Laboratorio clinico
Flores, Tarapoto 2023.

El nivel de la fidelizacién
de los clientes en el
Laboratorio clinico Flores,
Tarapoto 2023, es alto.

Existe relacion entre el
marketing digital y las
dimensiones de la
fidelizacién de los clientes
en el Laboratorio clinico
Flores, Tarapoto 2023.

Fidelizacién
de los
clientes

Diferenciacion

Atencion
diferenciada

Sistema de
atencion

Cortesia

Personalizacion

Empatia

Informacién clara

Opciones a
disposicion del
cliente

Satisfaccion

Tiempo de
atencion

Infraestructura

Frecuencia de
atenciones

Incentivos y
privilegios

Descuentos

Campanas de
salud




ANEXO 4

Instrumentos de recoleccién de datos

El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de marketing digital
en el Laboratorio Clinico Flores, Tarapoto 2023. Para ello, se le pide que responda

cada una de las interrogantes, segun la escala del instrumento que se detalla

&Ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Cuestionario

Marketing digital

continuacion:

Escala
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

gl [k (W N |-

Acepta proseguir con el llenado del presente instrumento: Sl (...)

ltem
N° Marketing digital
Flujo
¢La empresa cuenta con una pagina web vigente?
¢La empresa cuenta con Facebook actualizado?
3 ¢La empresa cuenta con Instagram actualizado?
¢, Se relaciona con frecuencia en las paginas digitales
4 de la empresa para informarme de los servicios que
ofrecen?
5 ¢La pagina web de la empresa es atractiva
visualmente?
6 ¢, Sus redes sociales de la empresa son atractivas
visualmente?
7 ¢La empresa se encuentra en las primeras
posiciones de busqueda.?




¢, Considera interesante el contenido que me brindan

8 . .
a través de sus plataformas digitales?
Funcionalidad

9 ¢Lapaginaweb de la empresa es facil de navegar
en computadora?

10 ¢Lapagina web de la empresa es facil de navegar
en el movil?

11 ¢La pagina web de la empresa es de carga rapida?

12 ¢ Se siente seguro con la experiencia online que
me brinda?
¢, Sus plataformas digitales cuentan con funciones

13 adaptadas a las necesidades de los usuarios como
basquedas rapidas?

14 ¢Las paginas de la empresa cuentan con métodos
de pago online?

Feedback

¢Las consultas que realiz6 en las redes sociales

15 de la empresa, son respondidas a la brevedad
posible?

16 ¢Las consultas que realizé en la pagina web de la
empresa, son respondidas a la brevedad posible?

17 ¢La empresa recopila sus datos para brindarme
mayor informacion?

18 ¢La empresa brinda la posibilidad de descargar
algun contenido de sus plataformas?

19 ¢Leda su confianza la tienda virtual de la empresa
para realizar la transaccion de compra?

20 ¢La empresa toma en cuenta las opiniones que

los usuarios dejan en las redes sociales?

iSe agradece su participacion!
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Cuestionario

Fidelizacion de los clientes

El presente instrumento tiene como finalidad conocer el nivel de fidelizacion de los
clientes en el Laboratorio Clinico Flores, Tarapoto 2023. Para ello, se le pide que
responda cada una de las interrogantes, segun la escala del instrumento que se

detalla continuacion:

Escala
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

g | W IN (-

Acepta proseguir con el llenado del presente instrumento: Sl (...)  No(...)

ltem
N° Fidelizacion de los clientes 1] 2| 3| 4
Diferenciacion
1 ¢ Considera que la atencién en la empresa es
diferenciada?
¢ El sistema de atencion proporcionada es adecuado?
¢ En la empresa escuchan sus sugerencias?
4 ¢En la  empresa, los colaboradores muestran
cortesia con su persona?
Personalizacion
5 ¢, Considera que el personal se pone en su lugar
para poder atenderlo?
6 ¢El personal percibe lo que usted desea en la
atencion?
.Se le informdé de manera clara comprensible
7 - .
sobre los analisis que realiz6?




¢.Se le informé de manera clara y comprensible

8 ) g

sobre el tratamiento de los analisis?
Satisfaccion

9 ¢ El procedimiento para ser atendido es oportuno?

10 ¢ El tiempo empleado de atencion es adecuado?

11 ¢,Quedob a gusto con la atencion brindada por el
personal?

12 ¢, Considera que la infraestructura de la empresa es
adecuada?

13 ¢ Esta satisfecho con la atencién recibida por parte
del personal?

Incentivos y privilegios

14 ¢La empresa realiza descuentos de los servicios
que ofrece?

15 ¢La empresa promueve campafias de salud?

16 ¢Laempresa promociona sus servicios a través de

diversas campanfas de salud?

iSe agradece su participacion!




ANEXO 5

BASE DE DATOS EXCEL

RESULTADOS DE INSTRUMENTO - (MARKETING DIGITAL)

P P P
o ™5 T 5
FLUJO 0 M FUNCIONALIDAD 0 M FEEDBACK 0 M
TlE TlE Tl E
Alp Alp Al p
L 1 L 1 L 1
PO1 |P02 [PO3 |PO4 |PO5 |PO6 |POT |P0S © (poa P10 P11 |P12 |P13 |P14 O [p15 |p16 P17 |P18 |P19 |P20 o S:::i:‘;:a
col 5 2 1 3 3 3 3 23 3 4 4 E 22 4 2 3 4 2 2 4 2 59
Ccoz 1 2 2 2 2 4 2 2 7 3 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 3 58
Cco3 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 y. 4 4 4 4 4 4 4 24 80
Cco4 3 4 4 3 4 4 3 4 y. 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 22 76
Co5 3 3 2 3 2 2 2 3 3 4 9 2 3 3 55
Co6 2 2 1 1 1 1 2 1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 34
cor 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 0 5 5 5 5 5 5 100
cos 4 5 3 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 3 4 26 4 4 4 4 3 3 5 4 85
co9 3 3 3 2 3 3 2 4 2 5 5 4 3 3 4 24 4 2 2 3 3 2 2 4 2 61
c10 4 4 4 5 3 3 2 3 2 4 3 4 4 4 4 20 2 2 3 3 3 2 63
c11 4 3 2 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 3 8 3 3 3 3 3 3 60
c12 5 5 5 5 4 5 5 4 38 5 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 24 4 86
Cc13 4 4 1 5 4 3 3 5 29 4 5 3 4 4 4 4 24 4 4 5 4 4 4 3 24 4 i7
Cc14 5 3 3 4 4 3 3 4 29 4 4 4 4 4 3 3 22 4 4 5 4 3 3 4 23 4 74
Cc15 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 3 3 3 4 3 3 19 3 4 4 4 4 4 4 24 4 75
C16 4 4 ) 4 ) 5 4 4 35 4 ) 4 4 5 3 4 25 4 3 4 4 3 4 4 22 4 82
c17 4 3 3 ) 4 4 ) 4 32 4 4 4 ) 4 5 ) i 5 4 ) ) 4 5 ) 28 5 87
c18 4 ) 4 ) ) 4 4 4 35 4 ) 4 4 4 4 4 25 4 4 ) ) 4 5 ) 28 5 88
c19 3 4 ) ) ) 5 ) 4 36 5 4 4 4 4 4 3 23 4 4 ) ) 5 5 4 28 5 87
c20 5 5 4 4 4 4 5 5 36 5 4 4 4 5 4 5 26 4 3 3 5 3 4 5 25 4 a7
c21 3 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 4 4 4 3 il 4 4 4 4 4 4 5 25 4 68
c22 4 5 4 3 4 5 4 5 34 4 4 4 4 4 4 5 25 4 3 4 4 4 4 4 23 4 82
Cc23 4 3 4 4 4 4 4 4 N 4 3 4 5 5 5 4 26 4 3 4 4 4 4 3 22 4 79
Cc24 4 4 4 4 3 3 3 4 29 4 3 4 4 4 4 4 23 4 4 3 3 4 4 4 22 4 74
C25 1 4 1 5 1 1 2 4 19 2 4 1 1 4 1 4 15 3 5 4 5 4 4 1 23 4 &7
C26 3 3 4 4 4 4 4 4 30 4 3 4 3 4 3 4 21 4 3 4 4 4 4 4 23 4 74
car 4 4 3 4 4 3 3 3 28 4 3 4 3 3 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 24 4 73
Variable Marketing digital Dimension flujo
Valor Maximo 100 Valor Maximo 40
WValor minimo 20 Valor minimo g
Rango an Rango 32
Intervalo 27 Intervalo 11
Bajo 20 46 Bajo 8 18
Medio 47 73 Medio 19 29
Alto 74 100 Alto 30 40
Dimension funcionalidad Dimension feedback
Valor Maximo 30 Valor Maximo a0
WValor minimo 5] Valor minimo I
Rango 24 Rango 24
Intervalo 8 Intervalo g
Bajo 8 13 Bajo 5 13
Medio 14 21 Medio 14 21
Alto 22 30 Alto 22 30




ADOS DE INSTRUMENTO - (FIDELIZACION DE LOS CLIENTES)

P P P P
TR IR T IR INCENTIVOS Y IR
DIFERENCIACION | O | O PERSONALIZACION | O |O SATISFACCION o |0 S ERILESIOS o |0
T [MO T [MO T [MO T (MO
A E A ||VE A |E A (e
L |D L |[D L [D L (D T
PO1| P02| PO3| P04 1 PO5| POs| P07| PO8 1 Pos| P10| P11| P12| P13 I | P14| P15| P16 1 sy
1 2 3 4| 10 3 4 4 4 4] 16 4 3 4 4 4 4] 19 4 1 3 1 5 2 50
3 3 3 3] 12 3 4 4 2 3] 13 3 3 4 4 4 3] 18 4| 4 4 4 12 4 55
4 4 3 4| 15 4 4 4 4 4] 16 4 4 4 4 4 4] 20 4| 4 4 4 12 4 63
4 4 4 4| 16 4 4 5 5 4] 18 5 4 5 4 3 4] 20 4| 3 2 3 8 3 62
3 3 3 4| 13 3 3 3 4 4] 14 4 4 4 4 4 4] 20 4| 3 2 2 7 2 54
1 2 2 4 9 2 5 5 5 5] 20 5 5 5 5 5 5] 25 4 1 1 6 2 60
5 5 5 5] 20 5 5 5 5 5] 20 5 5 5 5 5 5] 25 5 5 5 15 80
5 5 5 5] 20 5 5 4 5 5| 19 L 4 5 5 5 5] 24 4 5 4 13 4 76
3 2 3 3| 11 3 3 4 5 51 17 4 4 4 4 4 3] 19 4 3 3 2 8 3 55
2 5 5 9] 4T 4 4 4 4 3| 15 < 4 4 4 4 4] 20 4 3 4 3 10 3 62
3 4 4 4] 15 4 3 3 4 3] 13 3 3 3 4 4 4| 18 4 4 4 4 12 4 58
3 4 4 5 16 4 5 5 5 5] 20 L 5 5 5 5 5] 25 L 4 5 5 14 5 75
4 4 3 5 16 4 5 4 3 41 1 4 5 4 5 4 5| 2 B 5 3 5 13 4 68
4 3 4 5 16 4 ) 4 3 41 1 4 4 5 5 4 4 2 4 5 4 4 1 4 67
3] 4] 3 4] 14 4 4 4 5 4| 17 4 3 3 4 4 5 4| 5 4 3] 1 4 62
4 5 6 4| 18 4 4 5 5 4 5 4 5 5 2 L 4 5 4 4 72
4] 5| 5 5[ 19 4 4 5] 5[ 18 4 5 5 4 5[ 23 5] 4 4 5 4 73
5 4 5 5.1 19 5 5 5 5] 20 3 4 3 4 4| 18 4 3 3 4 3 67
5| 5| 4 5] 19 4 4 4] 41 18 4 4 5 5 4 4| 22 4| 4 4 5] 1 4 70
5] 5[ 5 4] 19 4 5 5| 4] 18 5 4 4 4 4 5] 21 4| 4 4 3 1 4 69
3] 4] 4 3] 14 4 3 3 4] 4] 14 4 4 4 4 4 3] 19 4| 4 4 4] 12 4 59
4] 4| 4 4] 16 4 3 3 3] 3] 12 3| 4 4 4 4 41 20 4| 3 4 3] 10 3 58
3 4 4 4] 15 4 3 3 4 4] 14 4 4 4 4 4 4] 20 4| 4 4 5 13 4 62
2 A A A ac A A 2 A A ac A A A A A [ n4 A A [ 5 14 = RR
Variable Fidelizacion de clientes Dimensidn diferenciacion
Valor Méaximo 80 Valor Méximo 20
Valor minimo 16 Valor minimo 4
Rango 64 Rango 16
Intervalo 21 Intervalo 5
Bajo 16 36 Bajo 4 8
Medio a7 57 Medio 9 13
Alto 58 80 Alto 14 20
Dimension personalizacion DimensidnSatisfaccion
Valor Maximo 20 Valor Maximo 25
Valor minimo 4 Valor minimo 5
Rango 16 Rango 20
Intervalo 5 Intervalo 7
Bajo 4 8 Bajo 5 "
Medio 9 13 Medio 12 18
Alto 14 20 Alto 19 25
Dimensién incentivos y privilegios
Valor Méaximo 15
Valor minimo 3
Rango 12
Intervalo 4
Bajo 3 6
Medio 7 10
Alto 11 15




ANEXO 6

Validacion de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Or. Kersin José Chévez Vera

Listed ha sido selecdonado para evaluar el instrumenio “CuesSionar o para medir la rd ackbn entre el markefing
diigital y Fideliz actn de los clienies °.

La evaluadsn ded insfrumento 25 de gran relevanda para lograr que sea valido y gue los resultados obenidos
a partir de éste sean ullizados eficientemente; aporiando al guehacer psicologico. Agmdecemos su valiosa

oolabnraciin.
1. Datos genarales del jusz
Nombre del jusz: Dr. Kerwin José Chavez Vera
Grado profesional: Maeswia( ) Doctor x )
Clinica { ) Social { )
#rea de formacidn académica:
Educativa { ) Organizadonal { )
Administradin
Areas de experiencia profesional:
Instituclén donde lahora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experencia profesional en 2 a4 ahos { }
el Area: Mas de 5 afos | x)
Experenclaen Imvestigaclon Docente Renscyt. (15 afhos de experienca)

k3 Propésito de la evaluachin:
‘alidar el contenido del insfrumenio, por juidio de experios.

3 Datos de la escala
Nombre de la Prucha: Cuestionano para mediria relacidn entre ef marketing digital y Ia
fidelizacidn de los cientes
Autor (&) Gonzales Flores, Leydy Diana (2023)
Procedenda: Tarapato
Adminisiracion: Aplicacidn mediants formulano Google £ Aplicacion de campo

Tiempo de aplicacibn: 15 minufos
Amibito de aplicacion: Poblacidn del lshorstoro Clinko Flores

Significacion: El objetivo es descrbirla sfusdion sctual entre el markefing digital ¥

fidelizacidn de los ciientes en el laboraforio dinico Fores, Tarspolo 2023,
INVESTIGA

Im.l
Lo = 1

ucv
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4, Sopore tedrico

ArealEscala Subescala
(Variable) {dimensiones) Definicién
Hace referenci sl e sfado mental en el que se
Fluo 8 RCUentra un usuano cuando bene moliples
oporunidades de inferaciuar (Sainz, 20200
La empresa fiene una pagina princpd que fame Ia
"Ef;ﬂ’gm:”r Funcionalided sfEncidn y que I ne vegecitn pars & ususso se8
sencills y clara. (Sainz, 2020p
Retroalme niacion que se reclbe de un indiaduo o
Fesdback conjunto de indiiduos con respecto al rendimiento
(Sainz, 2020)

Tactice emplesds por uNa empress pars destacar las

[riferenciscion caracierisicas Unicas de sus producfas | senicios.

(Vasguez-Campos, 20200

Lo refere que cada clienfe &5 unico | distinfo requisre

= de £ s Personaliz acidn de wna afencidn mmuanz;am (Vasquez-Campos,

Escals ordinal 2020
Satifeocicn Expectaivas y deseos han sido satisfechos o
supes dos. (Vasquez-Campos, 2020)
Beneficios o recompensas que se offecen a las
Incentivos y Privilegios | persons spor realizar uns scciin desesda. (VB squez-
Campos, 2020}

& Presentacidn de instrucclones parma el juez:

A confinuacion, usted le presentd e Cuestionano para medir ef markefing digital i fidelizacion de los cienfes

elaborado por ...... Leydy Disns Gonzales Flores...

en el afo... 2023 De scusrdo con los sigulentes indicadores le solictd gue caliigue cada uno de los liems

SEUN OOIMEs ponda.
Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con =l crilerio El item no es clano.
maodificaciones
CLARIDAD El ltem resquisre bestanies o una

A Item e | 2. Bajo Mivel

comprende
facimenis, &5

modificadén muy grande en e uso de las
palabras de scuendo con su signiicado o por la
ordenacion de egtas.

dedr, su sintdcica
y semantica son | 3. Moderado nifvel

Sa requiere una modificacitn muy especifica
de alguncs de los términocs del Rem.

Bdercusdss.
4. Allto nivel Bhﬁnes.m.1msmmmymm
El item no tiene redacidn kegica con la
1. No cumple con =l criterio dimEnsin.
COHERENCIA
El liem tiens 3 Nived El itesm Sene una relacion tangencal Acjana
relacion kegica con | oo I chmengin.

la dimensitn o
Indicator queesia | 3 Moderado nivel

El item fiene una relacion moderada con la
dimensitn Que se esid midiendo.

midiendo
El item se encuentra esta relaconado con la
4. Alto nivel dimensitn gue estd midiendo.
El item pusds ser eliminado sin gue 52 vwea
1. Nip cammpls o el exllerio afectada la medickin de la dimension,
%:%* INVESTIGA
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BTEE&AJ:C“ i | 2. Bajo Nivel El item #iene alguna relevanda, pero oo ftem
o ante, es puede estar inchuyendo lo gue mide éste.
decin debe ser

ko, 3. Moderado nivel El item es relafivamente imporiante.
4. Alto nivel El item es muy relevanie y debe ser incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde  sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL

Primera dimension / subcategoria: FLUJO
Objetivos de la dimension: Evaluar la captacion del pablico objetivo.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia

L ¢La empresa cuenta con una pagina web vigente? 4 4 4
\Variedad de plataformast ;| a empresa cuenta con Facebook actualizado? -
L s La empresa cuenta con Instagram actualizado?

Nivel de interactividad | ¢Interactuo con frecuencia en las plataformas digitales de la 4 4 4 .
empresa para informarme de los servicios que ofrecen?
Atractivo + ¢ La pagina web de la empresa es atractiva visualmente? 4 4 4 .
Visibilidad L ¢.Sus redes sociales son atractivas visualmente? 4 4 4
+ ¢ La empresa se encuentra en las primeras posiciones de 4 4 4
Mivel delinterés del  blsqueda?
cliente + ¢ Considero interesante el contenido que me brindan a través

de sus plataformas digitales?

Segunda dimension / subcategoria: FUNCIONALIDAD
Objetivos de la dimension: Evaluar la accesibilidad por fodas las personas, sin importar su capacidad fisica, cognitiva o sensorial.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Ohservacin?nes!
Recomendaciones
+ ¢ La pagina web de la empresa es facil de navegar en 4 4 4
2
Accesibiidad  [COMPUtadora? - -
+ ¢La pagina web de la empresa es facil de navegar en el
movil?
oo INVESTIGA
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: = —
Rapidez de navegacién t.La pagina web de la empresa es de carga rapida? 4 4 4 _
Seguridad . Se siente seguro con la experencia online que me brinda? 4 4 4 -
- ¢ Sus plataformas digitales cuentan con funciones adaptadas 4 4 4
. . . L.
Varledad de funciones P las necesidades dellcl:-s usuarios como busl.quedas rapidas?
- ¢ Sus plataformas digitales cuentan con métodos de pago
pnline?
Tercera dimension / subcategoria: FEEDBACK
Objetivos de la dimension: Evaluar la satisfaccion del cliente, identificar oportunidades de mejora y realizar cambios nece sarios.
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Dhservacin?nesl
Recomendaciones
- ¢ Las consultas que realizé en las redes sociales de la 4 4 4
Didlogo empresa, son respondidas a la brevedad posible? )
- ¢, Las consultas que realizé en la pagina web de la empresa,
son respondidas a la brevedad posible?
. + ¢La empresa recopila mis datos para brindarme mayaor 4 4 4
Registros b -
nformacion?
- ¢ La empresa brinda la posibilidad de descargar alguin 4 4 4
contenido de sus plataformas?
Confianza . . . -
- ¢, Le da confianza la tienda virtual de la empresa para realizar
a transaccién de compra?
- | ¢La empresa toma en cuenta las opiniones que los usuarios 4 4 4
Opiniones de usuario . .
dejan en las redes sociales?
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Variable/categoria: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimensién: Comprender las necesidades y prequntas de sus clientes.

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
Atencion diferenciada [ ¢ Considera que la atencion en la empresa es diferenciada? 4 4 4 B
Sistema de atencion | 4 El sistema de atenciéon proporcionada es adecuado? 4 4 4 )
- ¢ En la empresa escuchan sus sugerencias?
Cortesia - ¢ En la empresa, los colaboradores muestiran coriesia con su 4 4 4 )
persona?
Primera dimensién / subcategoria: PERSONALIZACION
Objetivos de fa dimension: Identificar las preferencias de cada persona y asi adoptar a los productos y servicios.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Empatia - ¢ El personal percibe lo que usted desea en la atencion? 4 4 4 -
- ¢ Se le informd de manera clara y comprensible sobre los 4 4 4
Jlisi iza?
Informacién clara B NAlISIs que realiz’ . )
L ¢ Se le informé de manera clara y comprensible sobre el
tratamiento de los analisis?
Opciones a dispasicién | ¢ Considera que el personal se pone en su lugar para poder 4 4 4

del cliente

atenderlo?
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Primera dimension / subcategoria: SATISFACCION
Objetivos de la dimension: Evaluar el estado mental positivo que experimenta un individuo y consultas de sus usuarios, .

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obsetvacionse!
Recomendaciones
+ ¢ El procedimiento para ser atendido es oportuno? 4 4 4
Tiempo de atencién | 4 El tiempo empleado de atencion es adecuado? -
- ¢ Quedo a gusto con la atencién brindada por el personal?
. + ¢ Considera que la infraestructura de la empresa es 4 4 4
infraestructura -
pdecuada?
Frecuendade | ¢Esta satisfecho con la atencién recibida por parte del 4 B 4 A
atenciones ersonal?
Cuarta dimension / subcategoria: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
Objetivos de la dimension: Informar, educar y concientizar a la poblacion sobre temas relacionados con la salud y el bienestar.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Cossiianaa + ¢La empresa realiza descuentos de los servicios que ofrece? 4 B 4 )
- ¢La empresa promueve campafas de salud? 4 4 4
Camparias de salud [ ;L a empresa promociona sus servicios a través de diversas -
campanas de salud?
Esta satisfecho con la atencion recibida por parte del personal
Observaciones (precisar si hay suficiencia): (¢ 1 Ci
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Dr. Kerwin José Chavez Vera
Especialidad del evaluador: Licenciada en Administracion y Doctorado en Ciencias. Mencion Gerencia. ([ aci(
12 de julio de 2023

o.o.¢ INVESTIGA
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juer Dra. Afica del Valle Calanchez Umibarri
Usited ha sido selecsonsdo pars evaluar e instrumenio “Cues Sionari o para medir la rd acion entre el marketing
digital y Fidelizacén de los clientes .

La evaluscin del instrumento s de gran relevanda para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean uilizados eficientemenis; aporiando al quehacer psicolbgico. Agmdecemos su valiosa

colaboracion.
1. Datos genarales del juaz
Nombre del juez: Cwa. Africa del Valle Calanchez Lirrib ami
Grado profesional: Masswla| ) Doctor (x )
Clinica ( ) Social [ ]
Area de formaclon académica:
Educativa ( } Organizadonal { )
Administracion
Areas de experiencla profesional:
Imatituchén donde iabora: Universided Cesar Vallsjo
Tiempo de experencla profesional en 2 a4 afos { )
el area: Maa de 5 afos ( x)
Experencia en Imiestigacldn Docente Imestigador. 15 afos de experiends

k3 Propdsito de la evaluacidn:
‘Validar el contenido del instrumento, por juldo de experios.

3 Datos de la escala
Nombre de la Prucha: Cuesionans para mediris relacidn entre el marketing digital y iz
fidelizacidn de los disntes
Autor (8): Gonzales Flores, Leydy Diana [2023)
Procedenda: Tarspotn
Adminisiranon. Aplicacidn mediante formulano Googie / Aplicacion de campo

Tiempo de aplcaciin: 15 minufas
Ambito de aplicacitn: Poblagidn del [sboratono Clinko Fores

Significacitn: Elabjetivo e3 describirla situacion actual entre el marketing digital v

figelizacion de Ios cientes en el laboratono dinico Aores, Tarspolo 2023

%" INVESTIGA
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4, Sopore tedrico

ArealEscala Subescala
Definicia
[Varlable) (dimensiones) an
Hace referencie af e stado mental en el gue se
FAujo SNCUSNirE WN LSUAND cuando Sene multiples
oporunidades de inferaciuar (Sainz, 2020)
La empresa fene una pagina pandpd que fame [z
hg;x;f:gﬂlg.n‘[m[ Funcionalidad afencion i que [a nawegacion para & usyalo sea
senclls y dara. (Sainz, 2020}
Retroalime nfacion que se recibe de un indiaduo o
Feedback conjunta de individuns con respecho al rendimisnto
[Sainz, 20200

Tactica empleads por una empresa para desfacar a5

Diferenciaoin carsclenslCas Unicas de sus productos i senicios.

|Vesguez-Campas, 2020)

Ee refiere que cads clenfe es unico  disinfo requisne

Fidelizaciin de Clientes Persanalizacior o8 Lna atencion i m"'uml'm?m (Vasquez-Campos,

Ermls Satisfaccidn Expectativas y deseos han sido safisfechos o
supesdos. (Vasques-Campos, 20200
Beneficios o recompensas que se offecen a las
incentivos y Privilegios | persona s porrealizar una sccibn deseada. (Ve squez-
Campos, 20200
& Presentacién de instrucclones para el jues:

A confinuacion, usted le presentd el Cuestionano para medir &l marketing digital ) fidelizacdn de los cientes
en el aho.. 2023 De acuerdo con bos siguientes indicadores le solictd gue caliigue cada uno de los liems

SEgQn Oomesponda.
Criteria Callficacldn Indicador
1. Mo cumple con &l crilenio El tem no &5 claro.
maodificaciones
CLARIDAD El item reguisre bastanies O una

E lem = | 2. Bajo Mivel

comprende
facimenis, es

modiicecstn muy grande en el uso de las
palabras de scuerdo con su significado o por la
ordenackin de estas.

diedir, su sintdctica
vy semantica son | 3. Moderado nivel

Se requisre una modificackn muy especifica
die slgunos de los términos del Hem.

adecusdas.
4. Alto nivel El item es daro, tiens semantica y sintaxis
El item no tiene relaciin kogica con la
1. No cumple con el crilerio dim e,
COHERENCIA
El ltem tiens 3 Nived El item Sieme una relacion tangendsal dsjans
relacion begicacon | con ka dimension.

la dimengién o
INNCE00r Que eS1a | 3. Modersdo nivel

El item fieme una relacitn moderada con la
dimensitn Que S estd midiendo.

mikdiemdo.
El item se encuentra ests relscsonsdo con la
4. Ao nivel dimensitn que esitd midisndo.
El tem pusds ser eliminado sin gue se wea
1. No curmple con el cilerdo afectada la medicién de la dimensitn,
2% INVESTIGA
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RELEVAMNCILA
El llem &3 &5 1 |2 Baio tivet mae‘:::m‘*:uMIm;::hm
o importanie, es I ! ue )
decir debe ser
Jido. 3. Moderado nivel El item es relafivamente imporiante.
4. Alto nivel El item es muy relevanie y debe ser incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde  sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL

Primera dimension / subcategoria: FLUJO
Objetivos de la dimension: Evaluar la captacion del publico objetivo.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia

+ ¢La empresa cuenta con una pagina web vigente? 4 4 4
[

\variedad de plataformas;- ; La empresa cuenta con Facebook actualizado? -

t ;La empresa cuenta con Instagram actualizado?

Nivel de interactividad | ¢Interactio con frecuencia en las plataformas digitales de la 4 4 4 i}
empresa para informarme de los servicios que ofrecen?
Atractivo + ¢La pagina web de la empresa es atractiva visualmente? 4 4 4 i}
Visibilidad L ¢ Sus redes sociales son atractivas visualmente? 4 4 4
+ ¢La empresa se encuentra en las primeras posiciones de 4 4 4
Nivel delinterés del  pbusqueda?
cliente + ¢ Considero interesante el contenido que me brindan a través

de sus plataformas digitales?

Segunda dimension / subcategoria: FUNCIONALIDAD
Objetivos de la dimensién: Evaluar la accesibilidad para fodas las personas, sin importar su capacidad fisica, cognitiva o sensorial.

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Ohservacic_nnes!
Recomendaciones
L ¢La pagina web de la empresa es facil de navegar en 4 4 4
?
Accesibiidag  [FOMPutadorar . -
+ ¢La pagina web de la empresa es facil de navegar en el
movil?
o-eo-e INVESTIGA
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Variedad de funciones

A las necesidades de los usuarios como busquedas rapidas?
L ¢ Sus plataformas digitales cuentan con métodos de pago

online?

Rapidez de navegacién ¢ La pagina web de la empresa es de carga rapida? 4 4 4 .
Seguridad i Se siente seguro con la experiencia online que me brinda? 4 4 4 -
L ¢ Sus plataformas digitales cuentan con funciones adaptadas 4 4 4

Tercera dimension / subcategoria: FEEDBACK
Objetivos de la dimension: Evaluar la satisfaccion del cliente, identificar oporfunidades de mejora y realizar cambios necesanos.

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Dilogo

- ¢ Las consultas que realizd en las redes sociales de la
empresa, son respondidas a la brevedad posible?

- ¢ Las consultas que realizdé en la pagina web de la empresa,
son respondidas a la brevedad posible?

4

4

Registros

L s La empresa recopila mis datos para brindarme mayor
nformacion?

Confianza

- ¢ La empresa brinda la posibilidad de descargar algun
contenido de sus plataformas?

- ¢ Le da confianza la tienda virtual de la empresa para realizar
a transaccion de compra?

Opiniones de usuario

- ¢ La empresa toma en cuenta las opiniones que los usuarios

dejan en las redes sociales?
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Variable/categoria: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de fa dimensidon: Comprender las necesidades y preguntas de sus clientes.

Observaciones/

Indicadores itern Claridad Coherencia Relevancia
Recomendaciones
Atencion diferenciada |- ¢ Considera que la atencién en la empresa es diferenciada? 4 4 4 .
Sistema de atencién | ¢ El sistema de atencion proporcionada es adecuado? 4 4 4 A
+ ¢ En la empresa escuchan sus sugerencias?
Cortesia  ¢En la empresa, los colaboradores muestran cortesia con su 4 4 4
persona?

Primera dimensién / subcategoria: PERSONALIZACION
Objetivos de la dimensién: Identificar las preferencias de cada persona y asi adoptar a los productos y servicios.

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia X
Recomendaciones
Empatia - ¢ El personal percibe lo que usted desea en la atencion? 4 4 4 -
- ¢ Se le informo de manera clara y comprensible sobre los 4 4 4

lisi iz67?
Informacion clara anahslsque regllzo. . )
- ¢Se le informd de manera clara y comprensible sobre el

tratamiento de los analisis ?

Opciones a disposicion | ¢ Considera que el personal se pone en su lugar para poder 4 4 4
del cliente atenderlo?
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Primera dimension / subcategoria: SATISFACCION

Objetivos de la dimension: Evaluar el estado mental positivo que experimenta un individuo y consultas de sus usuarios, .

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
+ ¢ El procedimiento para ser atendido es oportuno? -4 <4 4
Tiempo de atencion | ; El tiempo empleado de atencion es adecuado? -
+ ¢Quedd a gusto con la atencién brindada por el personal?
e —— L¢, Considera que la infraestructura de la empresa es 4 4 4 i
pdecuada?
Frecuenda de + ¢ Esta satisfecho con la atencién recibida por parte del 4 4 4 i
atenciones ersonal?
Cuarta dimension / subcategoria: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
Objetivos de la dimension: Informar, educar y concientizar a la poblacion sobre temas relacionados con la salud y el bienestar.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Descuentos L ¢ La empresa realiza descuentos de los servicios que ofrece? 4 4 4 .
+ ¢La empresa promueve campanas de salud? 4 4 4
Camparias de salud | ;La empresa promociona sus servicios a través de diversas :
campanas de salud?
Esta satisfecho con la atencién recibida por parte del personal
Observaciones (precisar si hay suficiencia): (Dejar Vacic
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: Dra. Africa del Valle Calanchez Urribarri
Especialidad del evaluador: Licenciada en Administracion y Doctorado en Ciencias. Mencion Gerencia.

2% INVESTIGA
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez Mg. Edith Geovany Pérez Pérez
Listed ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionanio para medir la relsctn entre &l marketing
diigital y Fideliz acitn de ke clientes ®

La evaluacitn ded instrumento 25 de gran relevancia para lograr gue s2a valido y que los resultados obienidos

a partir de éste sean ulilizados eficientemente; aportando al guehacer psicolbgico. Agradecemos su valicsa
oolaboracion.

1. Datos generales del jusz

Nombre del juez: Myg. Edith Geovany Pérez Pérez
Grado profesional: Maestria | x) Doctor { )
Clinica ( ) Social { =
#rea de formacidn académica:
Educativa { ) Organizacional { )
Lic. Comercio y Negocics Intemacionales
Areas de experiencia profesional:
: ) Inatituto: Latin ADPRO *Escusla Latinoamernicana De
Institucién donde labora: Administraciony Proyecios”
Tiempo de experencia profesional en 2a 4 ahos { }
el area: Masde Safos|( x )
Experenciaen Imvestigacion Docente Investigador.
2 Bropdsito de la evaluacién:
‘Validar el confenido del instrumento, por juico de epertos.
3. Datos ge la egcaly
Nombee de la Prueba: Cuestionanio para medir s relacion entre el marketing digital y [a
fidelizacion de Ips cienfes
Autor (g1 Gonzales Flores, Leydy Diana (2023}
Procedenda: Tarapato
Adminiciracir Aplicacion mediante formulano Google £ Aplicacion de campo
Tiempo de aplicaciin: 15 minufos
Ambito de aplicacion: Poblacién del laboratario Clinko Flores
Significectn: | Erobietivo es describirla situscidn acfual entre el marketing digital y

fidelizacidn de los ciienfes en el laboratono cinico Alores, Tarespolo 2023
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4. Soporte tedrico

Escala Sub a Definicidn
(Variable) (dimenslones)
Hace referencia al estado mental en el gue se
Fluo ENCUSNITE LN USUAND cuando tene multiples
oporfunidades de inferaciuar (Sainz. 2020)
L= empresa fiene una pagina pancipal que lame [a
""g;";f:g D:‘g‘”r Funcionalidad alencidn y que la nevegeciin para el usuano sea
sencills vy clara. (Sainz, 20200
Retroalmentacion que se recibe de un indhaduo o
Feedback conjunto de indiiduos con respecto al rendimiento
(Sainz, 2020}
Tachice empleads por une empress pare destecar las
Diferenciscion caraciersticas dnicas de sus producios i senvicios.
(Vesquez-Campas, 20200
Se reflere que cede clenfe es unico y disiinfo requisre
Fidelizaciin de Clentes Personaliz acion de una sfencion mud‘ua.nzmada (Vasquez-Campos,
]
Escala Satisk Expectaiivas y deseos han sido safisfechos o
superados. [Vesquez-Campos, 2020)
Beneficios o recompensas gue se ofrecen alas
Incentivas y Privilegios | personas porrealizar una sccitn deseada. (Vasquez-
Campos, 20200

5. Presentacién de instrucclones para el juez:

A confimuacion, usted ke presenttd e CuesSonano pars medir el marketing digital y fidelzacion de los clienies
elaboredo por ...... Leydy Diana Gonz ales Flores...

en el afo.. 2023

De acusndo con los sigulentes indicadores le solichd gue califigue cada uno de los tems

segln comesponda.
Crtero Calificacion Indicador
1. No cumple con el crilerio El item mo &5 claro.
CLARIDAD El item requiere bastanies modificacionss o una

E lem -]

Ccomprende
facimenis, =]
decir, su sinlacica

y seméantica son
adecuadas.

2. Bajo Nivel

modificactn muy grande en =l uso de las

palabras de acuerdo con su signiicedo o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiers una modificacion muy especifica
die algunos de los ténminos del lem.

d. Albo mived

El item es daro, fiens semdn fica y sintasds
Bdecusds.

COHERENCIA
El item tiens
relaciin kogica con
la dimensitn o
indicador gue esta
midiendo.

1. No cumple con el crilenio

El item no tiene relacikin kogica con la
diimensiin.

2. Bajo Mivel

El item Sieme una relacon tangencial fejana
con la dimension.

3. Moderado nivel

El item Sieme una relscion moderada con la
dimensiin que S estd midiendo.

4. Ao mived

El item s2 encuentra ests reladonsdo con la
dimensiin que estd midiendo.

1. No cumple con el crilerio

El item pusde ser eliminado sin gue se wea
afectads la mediciin de la dimension.

soe INVESTIGA
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RELEVANCIA
Elliem es esencial
o importanie, es

decir delbe ser

inchudo.

2. Bajo Nivel

El item #iens alguna relevanda, pero ofro ftem
pusde estar inchuyendo ko que mide &ste.

3. Moderado nivel

El item es relafivamenits imporiante.

4. Alto nived

El item es muy relevanie y debe ser incluido.
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL

Primera dimension [ subcategoria: FLUJO
Objetivos de la dimension: Evaluar la captacion del publico objetivo.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia

L ¢La empresa cuenta con una pagina web vigente?
\Variedad de plataformast ;La empresa cuenta con Facebook actualizado? 4 4 4 -
L ;La empresa cuenta con Instagram actualizado?

L ¢ Interactlo con frecuencia en las plataformas digitales de la

Nivel de interactividad . L 4 4 4 -
Eempresa para informarme de los servicios que ofrecen?
> — —— 5
Atractivo ¢ La pagina web de la empresa es atractiva visualmente? 4 4 4 .
» - - - =
Visibilidad ¢ Sus redes sociales son atractivas visualmente? 4 4 4 .
L ¢La empresa se encuentra en las primeras posiciones de
Nivel delinterés del  pusqueda? 4 4 4 .

cliente L ¢ Considero interesante el contenido que me brindan a través
de sus plataformas digitales?

Segunda dimension / subcategoria: FUNCIONALIDAD
Objetivos de la dimension: Evaluar la accesibilidad por todas las personas, sin importar su capacidad fisica, cognitiva o sensorial.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia

L ¢ La pagina web de la empresa es facil de navegar en

Accesiblisad  [cOMPutadora? . 4 4 4 -
L ¢La pagina web de la empresa es facil de navegar en el
méwil ?

2% INVESTIGA

e UCV




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

;. La pagina web de la empresa es de carga rapida?

- ¢, Sus plataformas digitales cuentan con métodos de pago
pnline?

Rapidez de navegacion 4 4 4 -
Sequridad ;. Me siento seguro con la experiencia online que me brinda? 4 4 4 -
- ¢, Sus plataformas digitales cuentan con funciones adaptadas
. ) . e
Variedad de funciones P las necesidades de los usuarios como blsquedas rapidas? 4 4 4 )

Tercera dimension / subcategoria: FEEDBACK
Objetivos de la dimension: Evaluar la safisfaccion del cliente, identificar oporfunidades de mejora y realizar cambios necesarios.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
- ¢ Las consultas que realizd en las redes sociales de la
Didlogo empresa, son respondidas a la brevedad posible? 4 4 4
ng + ¢ Las consultas que realizo en la pagina web de la empresa,
son respondidas a la brevedad posible?
. - ¢ La empresa recopila mis datos para brindarme mayor
Registros G p P P y 4 4 4 -
nformacion?
- ¢ La empresa brinda la posibilidad de descargar algun
[ ?
Corfianza contenido de sus plataformas r . 4 4 4 )
- ¢ Me da confianza la tienda virtual de la empresa para realizar
a transaccion de compra?
- .t ¢La empresa toma en cuenta las opiniones que los usuarios
Opiniones de usuario ¢ p . P q 4 4 4
dejan en las redes sociales?
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Variable/categoria: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Primera dimensién [ subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimension: Comprender las necesidades y preguntas de sus clientes.

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
Atencién diferenciada [ ¢ CONnsidera que la atencion en la empresa es diferenciada? 4 4 4 .
Sistema de atencién | ¢ El sistema de atencién proporcionada es adecuado? 4 4 4 )
+ ¢ En la empresa escuchan sus sugerencias?
Cortesia - ¢En la empresa, los colaboradores muestran cortesia con su 4 4 4 i
persona?
Primera dimension [ subcategoria: PERSONALIZACION
Objetivos de la dimension: identificar las preferencias de cada persona y asi adoptar a fos productos y servicios.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Empatia - ¢ El personal percibe lo que usted desea en la atencion? 4 4 4 -
L ¢ Se le informd de manera clara y comprensible sobre los
lisi iz67?
Informacion clara anahmsque rea.“zo' . 4 4 4 -
L & Se le informd de manera clara y comprensible sobre el
tratamiento de los analisis?
Opciones a disposicion | ¢ Considera que el personal se pone en su lugar para poder 4 4 4

del cliente atenderlo?
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Primera dimension /

subcategoria: SATISFACCION

Objetivos de la dimension: Evaluar el estado mental positivo que experimenta un individuo y consultas de sus usuarios, .

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Chasryacianesf
Recomendaciones
- ¢ El procedimiento para ser atendido es oportuno?
Tiempo de atencién | 4 El tiempo empleado de atencion es adecuado? < 4 4 -
+ ¢ Quedo a gusto con la atencion brindada por el personal?
iliacstructira - ¢ Considera que la infraestructura de la empresa es 4 4 4 i
fadecuada?
Frecuencia de - ¢ Esta satisfecho con la atencion recibida por parte del 4 4 4 A
atenciones ersonal?
Cuarta dimension / subcategoria: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
Objetivos de la dimension: Informar, educar y concientizar a la poblacién sobre temas relacionados con la salud y el bienestar.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Daaaries - ¢ La empresa realiza descuentos de los servicios que ofrece? 4 4 4 i
- ¢La empresa promueve campafas de salud?
Camparias de salud | ;La empresa promociona sus servicios a través de diversas 4 4 4 -
campanas de salud?
Esta satisfecho con la atencién recibida por parte del personal
Observaciones (precisar si hay suficiencia): acic
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: Mg. Edith Geovany Pérez Pérez
Especialidad del evaluador: Lic. Comercio y Negocios Internacionales y Mg Comercio y Negociaciones Internacionales Y.
L/
13 de julio de 2023 YA .
M L gy e 488 Goovamy Pt P
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ANEXO 7

Fiabilidad del instrumento de la variable marketing digital

Variable Experto Opinién

Marketing digital Dr. Kerwin Chavez Vera Aplicable
Dra. Africa del Valle Calanchez Urribari Aplicable

Mg. Edith Geovany Pérez Pérez Aplicable

Fidelizacion de
los clientes




ANEXO 8

Fiabilidad del instrumento de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0,941 20

Nota. SPSS 28.



ANEXO 9

Fiabilidad del instrumento de la variable fidelizacion de los clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

0,874 16

Nota. SPSS 28.



ANEXO 10

Autorizacion de la Empresa

(eFiores

“Afio de la Unidad, Ia Paz y el Desamolio”
Tarspoto, 23 de junio de 2023

Seflares:
Escuela de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Tarapoto

A través del presente, ROBIN FLORES TUANAMA, identificado (a) con DNI
N'01163693 representante de la empresa LABORATORIO CLINICO FLORES
con el cargo de GERENTE, me dirjo a su representada a fin de dar @ conocer
que la Srta. LEYDY DIANA GONZALES FLORES

Esta autorizada para:

a) Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion
de su proyecto y postenor fesis titulada "Marketing Digital y Fidelizacién de
los Chentes en el Laboratorio Clinico Flores, Tarapoto 2023",

s 14 no []
b) el nombre de n organizacion dentro del referido trabajo.
Si No

Lo que e manifestamos para los fines pertinentes, & solicitud de los
inferesados.

Atentamente,

Robin Flores Tuanama
GERENTE

(eFiores




ANEXO 11
Fiabilidad del instrumento

Variable: Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido?® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Alfa de Cronbach N de elementos
941 20
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el

o

elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido ha suprimido corregida ha suprimido

item 01 70,40 165,628 0,516 0,940
item 02 70,37 163,895 0,656 0,937
ftem 03 70,80 157,683 0,704 0,937
item 04 70,27 161,651 0,650 0,938
item 05 70,50 156,810 0,841 0,934
ftem 06 70,40 158,731 0,781 0,935
item 07 70,63 157,895 0,792 0,935
item 08 70,33 162,644 0,784 0,935
item 09 70,43 171,840 0,417 0,941
ftem 10 70,30 168,355 0,505 0,940
ftem 11 70,33 165,195 0,666 0,937
ftem 12 70,20 169,062 0,646 0,938
ftem 13 70,57 167,771 0,569 0,939
item 14 70,37 168,378 0,450 0,941
ftem 15 70,73 166,202 0,561 0,939
item 16 70,40 160,869 0,697 0,937
ftem 17 70,17 167,799 0,644 0,938
item 18 70,43 166,461 0,587 0,939
ftem 19 70,40 165,903 0,683 0,937

item 20 70,50 157,293 0,774 0,935




ANEXO 12

Variable: Fidelizacién de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido® 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Alfa de Cronbach N de elementos
,874 16
Media de Varianza de  Correlacion Alfa de
NP escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se  elemento se elementos elemento se ha
ha suprimido  ha suprimido corregida suprimido

ftem 01 59,67 59,609 0,305 0,878
ftem 02 59,43 57,426 0,549 0,865
ftem 03 59,47 59,361 0,469 0,868
item 04 59,17 57,454 0,702 0,859
ftem 05 59,33 58,023 0,609 0,862
item 06 59,37 60,792 0,415 0,870
item 07 59,17 61,040 0,324 0,874
ftem 08 59,33 57,678 0,568 0,864
item 09 59,53 59,361 0,425 0,870
ftem 10 59,13 59,982 0,592 0,865
ftem 11 59,23 57,495 0,604 0,862
ftem 12 59,27 59,237 0,641 0,863
item 13 59,07 57,789 0,677 0,860
item 14 59,63 57,206 0,602 0,862
ftem 15 59,60 56,179 0,531 0,866

item 16 59,60 56,662 0,464 0,870




ANEXO 13
ENVIO DE ARTICULO CIENTIFICO

Q, Buscar en el correo = @ Activo ~ @ &3 i ﬁ ucv

<« B O W = “ m D i 1de 22 >
[CADM] Envio recibido (Extema Resibidos x a o

i Revista Ciencias Administrativas <info@revistas.unlp.edu.ar> 19:42 (hace 7 minutos) ¥ “ :
para Leydy =

Leydy Diana Gonzales Flores:

Gracias por enviarnos su manuscrito "MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LOS LABORATORIOS CLINICOS DE PERU" a Ciencias Administrativas.
Gracias al sistema de gestion de revistas online que usamos podra seguir su progreso a fravés del proceso editorial identificandose en el sitio web de la revista:

URL del manuscrito: https://revistas unlp.edu.ar/CADM/authorDashboard/submission/15982
MNombre de usuaria/o: g15f

Sitiene cualquier pregunta no dude en contactar con nosotros/as. Gracias por tener en cuenta esta revista para difundir su trabajo.

Revista Ciencias Administrativas

Equipo Editorial Revista Ciencias Administrativas

hitps://revistas unlp.edu.ar’CADM

Por favor, no dude en ponerse en contacto si tiene alguna pregunta o inquietud: revistacadm@econo.unlp edu.ar

s ~ /7 LN
( 4 Responder | ( /* Reenviar )
o N Y




