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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion entre
marketing digital y la fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustrias Tres Jotas
SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023. La investigacion fue de nivel
descriptivo y correlacional, de tipo basica, con enfoque cuantitativo y con un disefio
no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 50 clientes
y se aplico el muestreo no probabilistico bajo criterio por conveniencia a la totalidad
de la muestra, quienes fueron el objeto de estudio para la recoleccién de datos. La
técnica empleada fue la encuesta y como instrumento el cuestionario, se utilizo la
validez de contenido con un resultado de 81% por la calificacion del juicio de
expertos. El analisis estadistico se desarroll6 a través del programa SPSS 26; se
comprobé su fiabilidad a través del Alpha de Cronbach, 0,910 para la variable
marketing digital y en cuanto a la fidelizacion de clientes el 0,922; lo cual demuestra
gue la fiabilidad es excelente Como resultados se mostro un Rho de Spearman =
0.733 indicando que existe una relacion positiva alta entre ambas variables de
estudio, ademas un nivel de significancia 0.000 < 0.05 que indica que existe relacion
entre ambas variables de estudio. Por lo tanto, en la presente investigacion se
concluye que el marketing digital es una de las estrategias mas importantes para
poder llegar a la fidelizacion del cliente.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion, clientes.



ABSTRACT

The objective of this research work was to establish the relationship between digital
marketing and customer loyalty in the company Agroindustrias Tres Jotas SAC,
Lamas province, Cufiumbuque district, 2023. The research was of a descriptive and
correlational level, of a basic type, with a focus quantitative and with a non-
experimental cross-sectional design. The sample was made up of 50 clients and
non-probabilistic sampling was applied under convenience criteria to the entire
sample, who were the object of study for data collection. The technique used was
the survey and the questionnaire as an instrument, content validity was used with a
result of 81% due to the qualification of expert judgment. The statistical analysis was
developed through the SPSS 26 program; Its reliability was verified through
Cronbach's Alpha, 0.910 for the digital marketing variable and 0.922 in terms of
customer loyalty; which shows that the reliability is excellent. As results, a
Spearman's Rho = 0.733 was shown, indicating that there is a high positive
relationship between both study variables, in addition to a significance level of 0.000
< 0.05, which indicates that there is a relationship between both study variables.
Therefore, in this research it is concluded that digital marketing is one of the most
important strategies to achieve customer loyalty.

Keywords: Digital marketing, loyalty, customers.



|.  INTRODUCCION

Debido a la globalizacion, la fidelizacién ahora es muy importante, porque los
clientes son la primera base del progreso de la empresa, por lo que debemos
satisfacerlos brindandoles productos y/o servicios de calidad, por lo tanto, a nivel
internacional, segun Suarez. y Rodriguez (2021).

Como seiiala Lunke et al. (2021, p.3) indicaron que la competencia entre
empresas agroindustriales se ha intensificado a nivel internacional en las ultimas
décadas, y la situacién del mercado ha mejorado después de la epidemia,
aumentando un 73%. Antes de 2020, Soliha et al. (2021, pp. 1329) mencion6 que
cada vez mas organizaciones necesitan atraer y retener clientes a traves de la
diferenciacion, sefialando que se deben utilizar estrategias como el marketing digital
para obtener este objetivo; sin embargo, si bien se observé que el 69% de los
consumidores encuestados gastaban mas recursos en publicidad, esto no
compensa la falta de conciencia sobre los beneficios del uso del marketing digital,
como una mejor calidad y un servicio al cliente personalizado, para garantizar su
satisfaccion.

La fidelizacién, que es una preferencia de la empresa y de la que dependen
las decisiones de compra. Rubio (2018) afirmo que la fidelizacién de clientes puede
ser una estrategia de marketing para mantener la calidad de las ventas
agroindustriales y explico la posicion que deben tomar las empresas para evitar
honrar los contratos de los clientes o premiar la fidelidad con algun tipo de
descuento.

Pierrend (2020) indica que el prestigio de una empresa obedece de su
capacidad de sostener contentos a los clientes y si no estan satisfechos es
importante que la empresa tenga la oportunidad de atraerlos de nuevo por ello,
estudios recientes en el Pert el 99% de las empresas y negocios consideran el
tema de la difusion digital esta relacionado al marketing digital y los asocian entre
si, pero tiende a confundir, por lo que especulan que son la misma entidad, pero
esto es completamente erréneo, varios sabios digitales dicen que lo digital mediante
el marketing la tasa de crecimiento estd mucho mas alla de nuestra imaginacion:
en nuestro pais, las empresas agroindustriales han ingresado con éxito a mas del
70% del mercado, aumentando asi el consumo masivo de sus productos en todo

el pais. Vega (2021) publico un articulo en el diario “Gestion” y afirmoé que el



marketing digital durante la epidemia generé un mayor impacto en la sociedad y
muchas personas se vieron obligadas a desplegar conocimientos digitales.

De un momento a otro, entrd en la vida de muchas personas y cambi6 asi su
vida diaria. La disrupcion actual de Internet ha supuesto un gran paso hacia el
marketing digital que se centra en aplicar nuevas destrezas para vender diferentes
tipos de productos agroindustriales y servicios a través de canales digitales.

Finalmente mencionamos que a nivel local, la empresa Agroindustrias Tres
Jotas S.A.C con sus productos pampas del mayo, se encuentra ubicada en el
distrito Cufiumbuque, provincia Lamas, en una entrevista a su gerente general nos
comentd que hay problemas con respecto a la fidelizacion de clientes, dado a
diversos factores como la baja informacién al usuario, un deficiente marketing
interno, una escasa comunicacion tanto interno como externo, poco valor a la
experiencia del cliente, finalmente consideramos una debilidad en los incentivos y
privilegios que debe dar la empresa a los clientes para poder fidelizar de manera
adecuada. Hoy en dia, las empresas se enfrentan a la actitud de que las estrategias
comerciales orientadas al cliente son muy esenciales para seguir siendo
competitivas en el mercado en el que participan.

En merito a la problematica formulamos la siguiente pregunta general: ¢De
gué manera el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente, en la
empresa Agroindustrias tres jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque,
20237

En efecto el objetivo del estudio es relevante en lo teérico, porque dar a
conocer el uso e importancia del marketing digital y sus beneficios en la fidelizacion
de sus clientes. Por otra parte, los resultados del estudio servirdn para futuras
investigaciones académicas, y tratamos de profundizar y fortalecer el estudio de
esta variable, porque los clientes de hoy son un grupo de consumidores altamente
conductuales que han pasado de ser consumidores receptivos a ser mas activos. y
consumidores mas exigentes (Jodar, 2010). Asimismo, la relevancia social de la
exploracion reside en que la misma ser4 usada como un manual de tacticas
orientada a la empresa, para que sus usuarios puedan divisar una calidad de
servicio en su entorno fisico y digital.

En términos de implicaciones practicas, segun Fernandez (2020), este

estudio ofrece salidas a las preguntas de investigacion que surgen de realidades



problematicas. Esta investigacion identifico brechas en el marketing digital y las
aplicaciones de fidelizacion

Por ultimo, se justifica por su utilidad metodoldgica, Por dltimo, se justifica
por utilidad metodolégica segun Hernandez y Mendoza (2018) se usara una
herramienta para la recopilacién de datos. auténticos y confiables, median te ello
cabe la posibilidad de ser usados por otros investigadores.

Conforme a lo establecido, el objetivo general de la investigacion es
Establecer la relacion entre marketing digital y la fidelizacién del cliente en la
empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cuiiumbuque,
2023, asimismo los especificos son: (1) Medir el nivel de inferencia entre marketing
digital e informacion en la empresa Agroindustrias tres jotas SAC, provincia Lamas,
distrito Cuilumbuque, 2023, (2) Describir el nivel de inferencia entre marketing
digital y marketing interno en la empresa Agroindustrias tres jotas SAC, provincia
Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023, (3) Delimitar el nivel entre marketing digital y
comunicacion en la empresa Agroindustrias tres jotas SAC, provincia Lamas,
distrito Cufiumbuque, 2023. (4) Establecer el nivel de asociacién entre marketing
digital y experiencia del cliente en la empresa Agroindustrias tres jotas SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023, (5) Precisar el nivel de asociacion
entre marketing digital e incentivos y privilegios en la empresa Agroindustrias tres
jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cuiiumbuque, 2023.

De acuerdo a los objetivos nos planteamos la hipétesis general: Hi: Existe
una relacion significativa entre el Marketing digital y fidelizacion del cliente en la
empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque,
2023. HO: No existe una relacion significativa entre el Marketing digital y fidelizacion
del cliente en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito

Cufiumbuque, 2023.



ll. MARCO TEORICO

El término marketing digital, conocido también como marketing en linea, es el
impulso de marcas para ponerse en contacto con clientes potenciales, haciendo
uso del ciber espacio y otras formas de comunicacion cibernética. Es asi, que a
nivel internacional se logré encontrar antecedentes de estudio que se encuentra
relacionadas a las variables de investigacion. Este estudio fue realizado en
Indonesia, describe el papel de los planes de marketing online y su correspondencia
con el agrado y lealtad a los proyectos en linea en las empresas. Como resultado,
fue claro que la fidelizacion del cliente y la manipulacion estratégica de los métodos
digitales los ha conducido a la lealtad. Adam, Ibrahim, Ikramuddin & Syahputra
(2020).

Por otro lado, el “Plan de marketing para fidelizar clientes de Globalatlasport
Cia en Guayaquil Ecuador”; El investigador abordé la finalidad de preparar un plan
de marketing que ayudara a fidelizar a los clientes en dicha empresa. El estudio de
investigacién segun el autor considerd un estudio descriptivo con enfoque mixto, se
utilizé la técnica de grupos focales, se aplico el estudio a 384 personas; El estudio
concluyo que el producto de la empresa es de alta calidad 46%, el precio es bueno
65%, tiene varios productos, pero segun posicionamiento de marca, el 47% elige
Marathon; Esto se debe a que la empresa implementa estrategias de marketing.
Por lo que concluyd que no solo conté con productos de buena calidad a buen
precio, asimismo se deben utilizar estrategias de marketing para anunciar y lograr
un posicionamiento importante. Sernaqué y Lopez (2018).

Asimismo, en este estudio realizado “Marketing Digital y Lealtad de Clientes
en Restaurante Cholos, Vifia del Mar, Chile, 2018” estableci6é un vinculo.
Técnicamente fue un disefio de estudio no experimental, transversal y descriptivo
correlacional, la poblacion béasica fue un promedio de 60 comensales y un censo de
60 comensales, el autor utilizé el cuestionario, el instrumento de recopilacion de
informacion fue un formulario que fue controlado por expertos en el tema, y la
confiabilidad también fue adoptada por el estadistico alfa de Cronbach: (0.891 y
0.729), que tiene alta confiabilidad a consecuencia obtuvo el 73,3% de los usuarios
manifestaron que el marketing digital utilizado en el restaurante cholos era oficial.
Por tanto, el 6,7% de los compradores valor¢ el efecto como muy bueno, el 73,3%

de los usuarios considero regular el nivel de cumplimiento de la fidelidad, asimismo



el 26,7% penso que al usar la tecnologia de fidelizacion es buena. Lograron un r=
0,748, contemplada como alta y positiva, segun los resultados del estudio de
Huaman (2018).

Del mismo modo, en el Perd, también se logré encontrar antecedentes
estrechamente relacionadas a las variables de nuestra investigacion en la tesis en
una empresa de repuestos en Tarapoto, menciona que dentro del marketing online
los mas utilizados son las redes sociales, fue cuantitativo, descriptivo y dado a la
creacion de valor agregado, puesto que establece emociones, y una imagen de
marca honesta, sentido de comunidad y procedencia. Garcia y Torres, (2020).

También, en la tesis en una empresa ferretera en Lima, mantuvieron como
objetivo averiguar como se relaciona el marketing digital con las ventas
comerciales, dado a que utilizaron como técnicas un proyecto no experimental
enfoque cuantitativo, descriptivo transversal nivel de correlacion, el numero de
clientes se midi6 a la cantidad exacta de personas, asimismo, su muestra han sido
62 personas, los autores emplearon como herramienta de sondeo virtual, el
formulario contenia 12 preguntas de desempefio, lo que resulté en un alfa de
Cronbach de 0,885 y un Rho de 0,622 con un nivel significativo de 0,00. De modo
gue, concluyeron que existe una correlacion entre las variables que estudiaron.
Cerdn y De La Cuba (2020).

Por otro lado, en su trabajo “Estrategias de Marketing Digital para la
Retencién de Clientes del Hotel Ginebra distrito de Los Olivos” trata de entender el
plan de marketing digital y su resultado. Sus técnicas han sido no experimental y
descriptiva, 100 invitados respondieron al método de investigacion y dijeron estar
en redes sociales (25%), comunicacion entre la empresa y los clientes (32%),
paginas abandonadas (37%). Por ello, llegé como conclusién el autor que el hotel
necesita fortalecer sus recursos técnicos para fidelizar a los clientes. Najarro (2019).

En otra investigacion desarrollado en un gimnasio respecto a la fidelizacion
del cliente, dicho estudio fue de enfoque cuantitativo, no experimental y tipo
descriptivo correlacional, la investigacion se desarroll6 en Andahuaylas. El autor
llegd a concluir que la fidelizacién del cliente es cuando los clientes optan por una
empresa, sin que les importe la presencia del rival por sentirse satisfechos con sus

cualidades y servicios a la sociedad. Silvera (2019).



En el presente estudio precisan que el marketing en linea es un instrumento
para reservar distintos tipos de compradores, aplicando como fundamento la
opinion del cliente y de especialistas en marketing digital. El estudio fue de tipo
aplicada, los autores concluyeron que el 71% opina que el marketing digital
promueve las ventas, ademas permite mayor comunicacion con clientes fidelizados
y consumidores nuevos, asimismo incrementa la fidelidad del cliente. Por otor lado,
los autores recomendaron que las organizaciones deben hacer estudios de cotejos
pro y post de aplicar el marketing digital para identificar los resultados conseguidos
en la investigacion. Celis Cueva, MRM y Johnson Zapata, AN, (2021).

Asimismo, en un articulo sobre una empresa de confeccion de ropa en Villa
Salvador en Lima, encontraron que el marketing tuvo un gran un impacto en la
adquisicién de compradores de la compafiia, y cuando la empresa se abrié paso
entre el marketing y la adquisicién de clientes, presentaron una poblacion de 70,
asimismo, el autor del presente estudio los aplico para el censo, ya que la prueba
de la encuesta incluy6 30 preguntas de escala tipo Likert y se analiz6 mediante un
coeficiente alfa de Cronbach de 0,986 con nivel significativo de 0,05 para una
relacion positiva, aplicaron el estadistico Sperman, entre las dimensiones de uso
del comercio electronico y variables de marketing digital. Villafuerte y Espinoza
(2019, pp.16,39,40,44).

De acuerdo a lo que plantean los autores en el estudio esto se centra en
testear la relacion entre el “marketing digital y la fidelizacion de clientes” en Via
Konforti; el estudio fue de tipo basico y explicativo donde los autores concluyeron
gue ambas variables se encuentran relacionadas debido a que Facebook y otras
redes sociales son la fuente de publicidad més importante de la empresa, por lo
gue los clientes pueden sentirse satisfechos con las campafias de la organizacion.
Moreno y Noriega (2017).

En cuanto al siguiente estudio realizado en el distrito de Independencia el
autor determing la relacion entre el marketing relacional y la fidelidad del cliente en
Independencia en McDonald's. En el estudio se utilizé un disefio no experimental
de corte transversal, con enfoque cuantitativo, fue de tipo descriptivo Yy
correlacional; en la investigacién el autor trabajé con 384 jévenes de 18 a 30 afios.

En la presente investigacion la técnica empleada en el estudio fue una

encuesta y la herramienta de medicion fue una tabla. El autor concluyo que el



marketing relacional esta relacionado con la retencion de clientes en los
restaurantes de comida rapida McDonald's. Jiménez Elias, (2017).

Por otro lado, y de acuerdo al articulo, los autores proponen como objetivo
proyectar y aplicar un proyecto de marketing digital para optimizar la categoria en
ventas en Ebano Muebles; utilizando como sistema un proyecto no experimental,
descriptivo-explicativo; en conclusion, la aplicacion de un proyecto de marketing
muestra una mejora el posicionamiento de su marca, es decir, con la ayuda de
instrumentos en linea, la empresa es mas pronunciada su imagen, tiene un lugar
en el mercado. Calle, Erazo y Narvaez (2020).

Con la finalidad de profundizar en las variables de investigacion, se encontro
informacion bibliografica que indica que el marketing digital brinda a las PYMES la
mejor oportunidad digital para lograr la fidelizaciéon de los compradores, las
medianas y pequefias empresas pueden usar este método con el fin de cumplir con
nuevas expectativas y aun mas tener clientes regulares y clientes potenciales.
Ademas, establece que el marketing digital consta de un conjunto de estrategias de
marketing que se implementan en linea y determinan la tasa de conversion de los
usuarios utilizando un nivel comdn de métodos comerciales. Segun lo plantea Sixto
Garcia (2016).

Quien también afirma que el marketing atrae nuevos clientes prometiendo
mayor valor y mantener su valor a través de la estrategia y la fidelidad del usuario.
Segun Kotler, P. and Armstrong (2017). Asimismo, el marketing es la etapa de
satisfacer y establecer un vinculo con cada cliente individual. Del mismo modo, el
sistema de marketing de la plataforma digital tiene como finalidad hacer mas
efectivas y rentables las busquedas de comunicacién interna y externa. Twitter,
YouTube o Facebook son herramientas que las empresas pueden utilizar para
compartir sus productos o servicios. segun la revista Republica Dominicana. (2017).

Por otro lado, el marketing digital abarca en su totalidad las estrategias para
poder acercarnos al cliente online para agradar en sus necesidades y aumentar su
fidelidad; también puede encajar el marketing por e-mail, por comunicacion directa
a personas en sus Smartphone, transmisiones de video y anuncios en redes
sociales (Murrow, 2020).

De la misma forma el autor manifiesta que el marketing digital es una tactica

desarrollada en el contexto de las comunicaciones y redes sociales; el cambio



ocurre desde 1990, afio donde pasa del marketing clasico al mundo digital. De
acuerdo a lo que propone Nager (2020). De igual forma, al marketing digital se
define como una actividad realizada en el ciberespacio u otros dispositivos
electrénicos para dar impulso a un producto o servicio. Pereira (2020).

Asimismo, el marketing en linea genera demanda en el mercado, pues aviva
el interés y necesidad de los clientes en lo que ofrece en las plataformas digitales
de la empresa; causando valor para el cliente y la empresa, por tanto, ambos deben
beneficiarse de este intercambio. Por otra parte, los negociables y las formas de
adquirir un servicio o producto han evolucionado en forma paralela, porque
haciendo uso del internet ofrecen mas informacion sobre las empresas y los
productos que ofrece. Finalmente, las plataformas en linea crean grandes
oportunidades de crecimiento para las empresas de marketing. Stokes (2013).

Finalmente, muestra que los métodos de marketing digital consideran
auténtica y util la comunicacién externa, por lo que Twitter, You Tube o Facebook
son los instrumentos que manejan las compafias para compartir sus productos o
servicio, R. (2020, p.16).

En cuanto a las dimensiones, Selman (2017) indica que “asi como existen
las 4P en el marketing tradicional, existen las 4F en el marketing digital”, a
continuacion, detallaremos:

Flujo, es un modo de entregar informacibn de modo consistente y
organizada, brindando una experiencia interactiva y agregando valor a los usuarios
del mundo en linea al comprender sus intereses y hacerlos sentir comprometidos,
conectados y agregar valor. También se refiere a la presentacion inteligente,
ordenada, clara y concisa del flujo de informacién, brindando a los usuarios web.
Paul Fleming (2018).

Funcionalidad, la navegacion debe ser facil de utilizar e intuitiva, evitando
gue los usuarios abandonen la pagina y prescindan del sitio. De hecho, que la red
dependiendo del servicio prestado, debe estar en caracteres visibles. Para obtener
los objetivos, la experiencia del usuario debe estar libre de restricciones técnicas.
Se menciona sobre que en la funcionalidad debe considerar el funcionamiento
optimo. Es decir, esta relacionado con el atractivo, el disefio y la habilidad de
navegar en linea, en otras palabras, brinda a los clientes una navegacion intuitiva y

una interfaz agradable. Martinez (2017).



Feedback, la comunicaciéon comienza a formarse, el cliente estd en una
situacion cambiante, donde no se interrumpe mientras navega. Ahora es la
oportunidad del dialogo y utilizar los datos con el saber de los clientes, pues el
internet ofrece la ocasién de hacer preguntas a los usuarios acerca de qué les gusta
y qué desearian perfeccionar. En lo decisivo, hablar con el cliente para
comprenderlo y componer una relacion de acuerdo a sus exigencias para modificar
el landing page; las redes sociales brindan una relevante ocasion para ello.

Por otro lado, se manifiesta que el feedback es la retroalimentacion que
debemos producir de manera efectiva para comprender o cambiar el
comportamiento del consumidor con quien se dialoga. Weitzel (2019). Asimismo,
el feedback hace retroalimentacion y se relaciona a un dialogo entre la marca y el
usuario. En otras palabras, luego de navegar, el cliente interactia con la compafiia,
recibe réplicas individuales y mejoradas a sus preguntas. Segun Lahidalga (2018).

La fidelizacion se establece comunidades compartidas que nutren las ideas
y el dialogo personal; crear compradores leales porque confian en la empresay al
mismo tiempo convertirse en embajadores de la marca y recomendarla a otros a su
alrededor.

Asimismo, la fidelizacidén del marketing digital tiene como obijetivo fidelizar a
los compradores leales a la marca ofreciendo un portal atractivo y una buena
actitud, creando una entrevista personal con el consumidor y generando mas
ingresos. Una vez que tenemos la atencion de un cliente, necesitamos fortalecer y
mantener esa relacion para mantener al cliente fiel a nuestra marca. Pat Belali
(2021).

Por lo tanto, la segunda variable fidelizacién del cliente se define: La
fidelizacion viene a ser cuando los clientes optan por una empresa, sin que les
importe la presencia del rival por sentirse satisfechos con sus cualidades. De
acuerdo a Silvera (2019). Se refiere que la fidelizacidén del cliente se asienta en la
retencion de compradores que adquieren productos o servicios, que recibieron las
mejores expectativas y habitos que los animan a volver a comprar, creando una
relacién de confianza a largo plazo. Segun Escamilla (2020).

De manera similar, la fidelizacion se produce cuando la actitud de un
individuo hacia la empresa. Su comportamiento en compra de bienes y servicios

estan equilibrados. Segun autores Apaolaza, Forcada y Hartmann (2002).



También muestra que la fidelidad de los clientes es una forma de consolidar
el negocio, porque los clientes leales son mas faciles y econémicos de adquirir. La
fidelidad es la formacién de relaciones llevaderas a largo plazo entre la empresa y
sus clientes; factor que determina el éxito comercial. Segun lo planteado por
Pierrend (2020). Finalmente, la fidelizacién del cliente se considera un factor
principal dentro de un ambiente competitivo, porque retiene a los compradores
existentes y atraer a otros nuevos. Zaid (2021).

En cuanto a las dimensiones de fidelizacién del cliente, existen (1) El
marketing interno esto valora a los trabajadores porque su accionar gira en torno a
vender los productos o servicio a los mismos colaboradores. Al respecto, Araque,
Uribe y Sabogal (2021) definen que el marketing interno comienza con la
modificacion del pilar clasico del marketing, que permite a la organizacion ver a los
colaboradores como consumidores internos.

Del mismo modo, tenemos como (2) al Marketing interno, esta dimension
trata de pactar, establecer y estimular a los trabajadores que tienen relacion directa
con los usuarios, asimismo teniendo en cuenta que todos los colaboradores de la
empresa estén al tanto de estas actividades del marketing interno, primordialmente
de gestion, debido a que las labores de marketing en la empresa son tan valiosas,
si no mas, que las orientadas fuera de la empresa. (Kotler y Keller, 2017).

Marketing interno, Al igual que la mejora de las condiciones internas de los
socios, la mejora de las bases, en primer lugar, la retencion de los empleados,
promueve la operacion eficiente y da frutos de lealtad. (Alcaide 2017).

Segun Cestero (2017) conceptualiza que (3) para hacer posible la
comunicacion, las personas suelen utilizar simbolos de otros sistemas (verbales y
no verbales) con poca dependencia entre estos sistemas, porque es dificil expresar
verbalmente una serie de simbolos no verbales que contengan el significado
subyacente a la semantica. Agregar informacién al contenido o significado de una
declaracién oral o calificarla en algin area comercial.

En relacion a la dimension (4) Experiencia con el cliente, componente
importante que le permite aumentar las ventas. comprender al usuario, gestionar la
interaccion entre los productos y las emociones y los servicios que ofrece el
mercado, es el pilar para tomar las mejores decisiones en cualquier empresa. Por

otro lado, experiencia del cliente: no se trata de brindar un buen servicio al cliente,
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se trata de cOmo su empresa presenta una buena imagen a sus clientes para que
puedan crear algo memorable y gratificante en cualquier momento, algo que valga
la pena recordar y algo de lo que estén felices de hablar. Es marketing experiencial
para sus seres queridos y amigos. (Gonzalez, et al., 2018).

Para finiquitar las dimensiones de la fidelizacién, estan los (5) incentivos y
privilegios en donde es una parte imprescindible para que la empresa pueda
adquirir clientes fieles, haciendo que ellos se den cuenta que la empresa siempre
los valora y estan pendientes de sus necesidades. Entonces Cordova (2018) Se
cree que un cliente leal serd recompensado continuamente por su excelente
desemperio laboral; su lealtad debe medirse recompensandolo y permitiéndole

participar en determinadas actividades organizativas.
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METODOLOGIA
3.1Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo deinvestigacion

Estuvo basado en el tipo basico y tiene como objetivo adquirir
conocimientos mas completos comprendiendo los aspectos
fundamentales de la relacién definidas por fendmenos, hechos o
entidades observables. (CONCYTEC, 2018).

3.1.2. Disefio de investigacion

Se trata de la no experimental, de corte transversal, por lo que no
se manipularon y los datos se recogieron en un tnico momento. De igual
forma, (Bernal, 2018). establece que, en un disefio no experimental, “las
inferencias sobre relaciones entre variables, sin participacion ni dominio
directo, se realizaron tal como ocurren en un medio natural. Por otro
lado, la investigacion tuvo un alcance descriptivo correlacional porque el
objetivo es aportar conocimiento sobre la relacién, comprobar si estan
relacionadas o no, para luego analizar la relacion entre ellas y asi
determinar en qué nivel estan relacionadas dichas variables, tal como
indica Arias (2021), el propdésito de las variables es estimar la correlacion

estadistica entre dos o mas variables.
) r

Donde:

M: Muestra

Ox: Observacion de la variable marketing digital

Oy: Observacion de la variable fidelizacion del cliente

r: relacion de las variables marketing digital y fidelizacién del cliente.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable Marketing Digital
Definicion Conceptual

Del mismo Pitre (2021) sefiala que el marketing digital promueve la
aplicacion del producto a las necesidades especiales del cliente, la mejora del
producto o especializacion para cada sector del mercado, conduciendo a
proliferar las cifras de ventas de una empresa
Definicion Operacional
Para cuantificar la relacion de la variable se utilizé la herramienta de medicién
encuesta en escala de Likert, dicha encuesta se realizé a los clientes que
consumen frecuentemente los productos Pampas del Mayo.
Indicadores.
En este estudio se manej6 los siguientes indicadores que tienen estrecha
relacion con cada uno de las dimensiones: La dimensién (1) Flujo tiene como
indicadores a: Confianza, captacion del cliente, informacién adecuada, uso de
las redes sociales. Por otro lado, la dimensién (2) Funcionalidad tiene como
indicadores a: Pagina web, contenido util y de interés. La dimension (3)
Feedback, tiene como indicadores a: Interactiva entre cliente y empresa,
experiencia de retroalimentacion, finalmente la dimension (4) Fidelizacién,
tiene como indicadores a: Usuarios que aportan en las plataformas digitales,

cliente leal.

Escala de medicién: Ordinal

Variable Fidelizacion del Cliente
Definicion Conceptual

Para Escamilla (2020), refiere que la fidelizacion del cliente se asienta
en la retencion de compradores que adquieren productos o0 servicios, que
recibieron las mejores expectativas, asimismo para Selligent (2018), quien
manifiesta que son habitos que los animan a volver a comprar, creando una

relacion de confianza en un prolongado tiempo.
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Definicion Operacional

Para cuantificar la relacion se utilizara la herramienta encuesta escala
de Likert, dicha encuesta se realizard a los clientes que consumen
frecuentemente los productos Pampas del Mayo.
Indicadores
En el estudio se utilizé indicadores que tiene relacion con cada dimension. Con
relacion a la dimensién Informacion: Encuesta a los clientes, recoleccion de
datos. Con la dimension Marketing Interno: Liderazgo, motivacion. Con la
dimensién Comunicacion: Confianza, amabilidad, relacion, comunicacién
directa. La dimension Experiencia del cliente: Cliente lea, procesos y sistemas
de atencién. Finalmente, la dimension Incentivos y privilegios: Descuentos y
promociones, estrategias

Escala de medicién: Ordinal

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion:

Asimismo, en esta indagacion tuvo a modo de investigar a sus
clientes de la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC situado en
Cufiumbuque, provincia Lamas, conformado por 50 personas.

Segun el libro Metodologia de la investigacion, Hernandez
Sampieri (2018) considera que la poblacion viene a ser la union de todos
los casos que se ajustan a normas. La poblacion debe estar
completamente caracterizada. En relacion de ciertos juicios de seleccion,
hemos sido autorizado centralizar en ciertos tipos de poblaciones.
(Martinez et al., 2019).

e Criterios de inclusion:
Personas que son clientes frecuentes a traveés de las paginas de redes
sociales.

e Criterios de exclusion:
Personas que no son clientes frecuentes y que utilizan las paginas de

redes sociales.
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3.3.2 Muestra:

Se consideré a 50 clientes de la empresa Agroindustrias Tres
Jotas SAC.

La muestra es un reducido grupo derivado del universo piloto a
estudiar, ellos son quienes representaran al total de unidad de analisis
(Van Rijnsoever, 2018), otro autor manifiesta que la muestra es un
pequefio grupo extraido de un grupo grande que son seleccionados para
obtener metas y resultados estadisticamente significativos (Toledo,
2020).

3.3.3. Muestreo:

Seleccionar una determinada muestra de eventos a partir de la cual
se pueden extraer conclusiones en relacion con a la poblacion de andlisis
(Baena, 2018). Ademas, se uso el muestreo no probabilistico, donde no
se usoO las probabilidades. (Otzen & Manterola, 2019). Del mismo modo
se utilizo el criterio por conveniencia, que se centra en los beneficios del

estudio mediante la seleccion deliberada de individuos de la poblacion.

3.3.4. Unidad de analisis:
Se consider6 a cada uno de su cliente de la empresa
Agroindustrias Tres Jotas S.A.C. ubicado en Cuiiumbuque, provincia de
Lamas, que cumple con principio de exclusion e inclusion establecidos para

este estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica

Del mismo modo se aplico la encuesta, a través de un cuestionario
al consumidor de la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, para lograr
establecer la correlacién en la empresa. Dicha encuesta de medicion se
alcanzé a los clientes de manera virtual a través del WhatsApp.

Para esta averiguacion se uso la técnica de la encuesta de
preguntas para recoger datos para su analisis y recoleccion de datos al

mismo tiempo. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2019)
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3.4.2. Instrumentos

Segun Arispe et al. (2020), los instrumentos se refieren a
herramientas de recoleccion de datos a partir de interrogantes basadas en
las dimensiones e indicadores de medicion con los que pueden cumplir el
propésito planteado. En este sentido, se utilizaron dos cuestionarios, uno
para cada variable por separado, ambos perfeccionados por Horna
(2018).
Cuestionario de estrategias de marketing digital.
El cuestionario consiente apreciar principalmente estrategias de
marketing digital usadas por las organizaciones, de acuerdo a cuatro
dimensiones, Flujo (items: 1, 2, 3, 4), Funcionalidad (items: 5; 6, 7, 8, 9),
Feedback (items: 10;11, 12, 13) y Fidelizacién (items: 14, 15, 16, 17).
Cuestionario sobre fidelizacion del cliente, trabajado por Horna (2018),
el cual estima la fidelidad del cliente, de acuerdo a cinco dimensiones,
informacion, (items: 1, 2, 3); marketing interno, (items: 4, 5, 6,);
comunicacion, (items:7; 8; 9); experiencia del cliente, (items: 10; 11; 12);
incentivos y privilegios, (items: 13; 14; 15); con alternativas tipo Likert,
estos son: Totalmente en desacuerdo (1) , En desacuerdo (2), Ni en

acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5).

3.4.3 Validez

La validez demuestra un contenido validado segun criterio de
jurados, teniendo en cuenta a los especialistas del patron de la materia y
técnicas, quienes decretaron su aplicacion para continuar con la préactica
de la encuesta, que corresponde a las variables estudiadas. (Hernandez
& Pascual (2018).
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Validez segln Juicio de expertos

Nombre del Grado Afio de Titulo Institucion
experto académico experiencia Rol actual profesional que labora
Liz Teodora Municipalidad
Pasmifio Auditor Il de la Provincial de
Amasifuén Magister 5 afios OCl Administradora San Martin
Elmer Ruiz Universidad
Trigozo Docente en UCV Cesar Vallejo
Magister 2 afos y UNSM Administrador y UNSM
Municipalidad
Distrital de la
Llérica Paola Asistente Banda de
Lépez Torres Licenciada 5 afios Administrativo ~ Administradora Shilcayo

3.4.4 Confiabilidad

Se utilizo los coeficientes alfa de Cronbach para establecer el nivel de
permanencia, homogeneidad y variabilidad general de los instrumentos
avanzados. (Suruclu y Maslakg, 2020).

Tabla 1
Confiabilidad de los instrumentos
Instrumento Alfa de Cronbach Nivel de consistencia
Cuestionario Marketing digital 0,899 Bueno

Cuestionario Fidelizacion del

. 0,870 Bueno
cliente

3.5. Procedimientos
Para desarrollar este estudio se comenzé solicitando la autorizacion al
gerente general de la empresa Agroindustrias Tres Jotas S.A.C. para emplear
los instrumentos, posteriormente, y logrado todo se trasladé dichos
instrumentos a los 03 expertos que pasarian la validacién por alfa de
Cronbach, En el progreso del plan se procedié a emplear los instrumentos
segun la dimension de la poblacion y muestra, a fin de seguir con el estudio

de la investigacion y tener las soluciones, inmediatamente después de
contextualizar la discusion.
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3.6. Método de analisis de datos
Las hipoétesis se confirmaron con la ayuda de las técnicas estadisticas a

partir de los datos derivados del cuestionario. Luego, estos datos se
constituyen en hojas de calculo que se manipulan para crear tablas y graficos

para el analisis descriptivo e inferencial.

Tabla 2

Valoracion del coeficiente de correlacion.
Valor Significado
0.00 No existe correlacion alguna
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva moderada
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez (2014).

Finalmente, se utiliz6 el SPSS version 26 para determinar el grado de

correlacion mediante la prueba Rho de Spearman. (Moreno, 2021).

3.7. Aspectos éticos
Se examino el comportamiento ideal y aceptable en estudios utilizando

las convenciones de citacion de la 62 edicion del APA, respetando la autoria
y el afio de estudio en el marco de realidades probleméticas, contextos y
marcos tedéricos. Asimismo, se sigue lo establecido en los lineamientos
vigentes de la Universidad César Vallejo y los datos relativos a las personas
entrevistadas y a la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC,

procedimientos gestionados con total confidencialidad.
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IV. RESULTADOS
Tabla 3

Andlisis de descripcion de la muestra (50)

Frecuencia Porcentaje valido %

Masculino 32 64
Género Femenino 18 36
Total 50 100
20-24 8 16
25-29 7 14
30-34 6 12
Edad 35-39 10 20
40 - 44 5 10
45 - 50 14 28
Total 50 100
Tarapoto 22 44
Lugar de Cuiiumbuqui 12 24
procedencia Otros 16 32
Total 50 100
Fuente: Elaboracién propia.
Figural
Descripcién de la muestra (50) segun su género.
GENERO
[ 100
Total ] [J50
. [I36
Femenino 18
. [l64
Masculino  [] 132
0 20 40 60 80 100
Porcentaje valido % Frecuencia

Fuente: Datos propios de la investigacion.
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Interpretacién

Se observa en recuadro 3 y figura 1 la muestra involucrada en este estudio,
compuesta por 50 individuos. Al examinar la composicion de género de los
participantes, se nota una distribucion con una ligera inclinacion hacia la
participacion masculina, que suma un total de 32, representando el 64% del
conjunto. Por otro lado, las participantes femeninas constituyen un total de 18

correspondiendo al 36% del total.

Figura 2
Descripcion de la muestra (50) segun su edad.

EDAD

(100

Total []50

[28

45 - 50 14

40 - 44 E;;;;Dlo
%39 g1 2
30 - 34 ?12

20 -24 ZZZZZ;;TTDlG

0 20 40 60 80 100

Porcentaje valido % Frecuencia

Fuente: Datos propios de la investigacion

Interpretaciéon
En lo que respecta a la edad, se destaca en la tabla 3 y figura 2 una variedad
significativa en los rangos etarios de los participantes. El grupo mas numeroso se

encuentra en la franja de 45 a 50 afnos, abarcando un total de 14 que representa el
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28% de la muestra. Le siguen de cerca los individuos de 35 a 40 afios con 10
representando el 20%, mientras que los participantes mas jovenes, de 20 a 24 afios
constituyen un total de 8 correspondiendo a tan solo 16%. Se observa también una
presencia notable de un grupo de 25 a 29 afios (14%), resaltando asi la diversidad
generacional de la muestra.

Figura 3

Descripcion de la muestra (130) segun el lugar de procedencia.

LUGAR DE PROCEDENCIA

Total 150 100
[32
Otros  |[] 16
Cufiumbudqui 12 24
Tarapoto 22 aa
0 20 40 60 80 100

Porcentaje valido % Frecuencia
Fuente: Datos propios de la investigacion.
Interpretacién
En relacion con el lugar de procedencia, en la tabla 3 y figura 3 se observa que 22
clientes equivalente al 44% son de la ciudad de Tarapoto, ademéas 12 clientes
equivalente al 24% indicaron ser de la ciudad de Cufiumbuqui, Por otro lado, hubo
presencia significativa de 16 clientes que corresponde al 32% que son de otras

ciudades.
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Tabla 4

Andlisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach de Marketing Digital y fidelizacion de

clientes.
Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach items
_ Flujo 716 4
Vl Marketing Funcionalidad , 759 4
d'g'tql 0,910 (16 Feedback 749 4
items) S ’
Fidelizacién , 756 4
Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach ftems
Informacion ,760 3
V2: Fidelizacion Marketing interno , 766 3
del cliente 0,922 Comunicacion ,710 3
(15 items) Experiencia del cliente ;703 3
Incentivos y privilegios 71 3

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion

La Tabla 4 muestra la confiabilidad de las variables de marketing digital calculadas

mediante el indice de confiabilidad - alfa de Cronbach. Analizando 16 items del

cuestionario aplicado a una muestra piloto de 20 personas, el indice obtenido es

0,910, que se sitta en el nivel "excelente". el uso de este instrumento de medicién

es confiable. De igual forma, en la Tabla 3 también se muestra la confiabilidad de

la variable lealtad del cliente, la cual se calculd utilizando el indice de confiabilidad

- Alfa de Cronbach y se analizaron 15 items del cuestionario aplicado a una muestra

piloto de 20 personas, el indice de resultado es de 0.922, el cual se encuentra en

en el nivel "excelente". Por tanto, el uso de este instrumento de medicién es fiable.
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Tabla 5
Andlisis de correlacion entre Marketing digital e Informacién en la empresa Agroindustrias
Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.

Rho de Spearman Informacion
Coeficiente de correlacion ,842**
. . Coeficiente de determinacion 71%
Marketing Digital - ;0 (i1ateral) 0.000
N 50

Fuente: Andlisis en SPSS.

Interpretacion

En la tabla 5 se evidencia un analisis de correlacién no paramétrica de Spearman
entre el Marketing digital y la dimensién de la Fidelizacion del Cliente (Informacion).
En primer lugar, se observa una fuerte correlacion positiva considerable; y un
coeficiente de determinacion (71%) reflejando una influencia del Marketing digital
en la Informacion como dimension de la fidelizacion en Agroindustrias tres jotas
SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023. (p = 0.842, p < 0.05).

Tabla 06
Anadlisis de correlacion entre marketing digital y marketing interno en la empresa
Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.

Rho de Spearman Marketing interno
Coeficiente de correlacion ,892**

. ... Coeficiente de determinacién 80%
Marketing Digital o, iateral) 0.000
N 50

Fuente: Analisis en SPSS.

Interpretacion

En la tabla 6 se evidencia un analisis de correlacién no paramétrica de Spearman
entre el Marketing digital y la dimension de la Fidelizacién del Cliente (Marketing
interno). Se observa una correlacion positiva considerable; y un coeficiente de
determinacion (80%) expresando una influencia de la variable Marketing digital en
el Marketing interno como dimension de la fidelizacién en Agroindustrias tres jotas
SAC, provincia Lamas, distrito CuAiumbuque, 2023. (p = 0.892, p < 0.05).
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Tabla 07
Andlisis de correlacion entre Marketing digital y Comunicacion en la empresa
Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.

Rho de Spearman Comunicacion
Coeficiente de correlacion ,661"
. . ... Coeficiente de determinaciéon 44%
Marketing Digital ;0 iiateral) 0.000
N 50

Fuente: Analisis en SPSS.

Interpretacion

En la tabla 07 se evidencia un analisis de correlacién no paramétrica de Spearman
entre el Marketing digital y la dimensidon de la Fidelizacion del Cliente
(Comunicacion). Se evidencia una correlacion positiva moderada; y un coeficiente
de determinacion (44%) manifestando una influencia del Marketing digital en la
Comunicacion como dimensién de la fidelizacién en Agroindustrias tres jotas SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023. (p = 0.661, p < 0.05).

Tabla 08
Andlisis de correlacion entre marketing digital y experiencia del cliente en la
empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque,

2023.
Rho de Spearman Experiencia del cliente
Coeficiente de correlacion 177
. ... . Coeficiente de determinacion 60%
Marketing Digital o0 pjilateral) 0.000
N 50

Fuente: Analisis en SPSS.
Interpretacion
En la tabla 08 se evidencia un analisis de correlacion no paramétrica de Spearman
entre el Marketing digital y la dimensién de la Fidelizacion del Cliente (Experiencia
del cliente). Se evidencia una correlacién positiva considerable; y un coeficiente de
determinacion (60%) reflejando una influencia del Marketing digital en la experiencia
del cliente como dimension de la fidelizacidon en Agroindustrias tres jotas SAC,

provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023. (p = 0.777, p < 0.05).
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Tabla 09
Andlisis de correlacién marketing digital e incentivos y privilegios en la empresa
Agroindustrias Tres jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.

Rho de Spearman Incentivos y privilegios
Coeficiente de correlacion 624"
Coeficiente de determinacion 39%

Marketing Digital Sig. (bilateral) 0.000

N 50
Fuente: Andlisis en SPSS.

Interpretacion

En la tabla 09 se evidencia un analisis de correlacién no paramétrica de Spearman
entre el Marketing digital y la dimensién de la Fidelizacion del Cliente (Incentivos y
privilegios). Finalmente se evidencia una correlacion positiva moderada; y un
coeficiente de determinacion (39%) manifestando una influencia del Marketing
digital en los Incentivos y privilegios como dimension de la fidelizacion en
Agroindustrias tres jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cuiumbuque, 2023. (p =
0.624, p < 0.05).

Prueba de hipotesis

Hipotesis general

Hi: Existe una relacion significativa entre el Marketing digital y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito
Cufiumbuque, 2023.

Ho: No existe una relacion significativa entre el Marketing digital y fidelizacion del
cliente en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito

Cuiiumbuque, 2023.
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Tabla 10

Prueba de normalidad — Kolmogorov-Smirnov? para una muestra.

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico al Sig.
Marketing Digital 0.085 50 0.200
Flujo 0.105 50 0.200
Funcionalidad 0.087 50 0.200
Feedback 0.125 50 0.050
Fidelizacion 0.132 50 0.028
Fidelizacion del Cliente 0.123 50 0.056
Informacion 0.199 50 0.000
Marketing interno 0.163 50 0.002
Comunicacién 0.161 50 0.002
Experiencia del cliente 0.189 50 0.000
Incentivos y privilegios 0.120 50 0.068

Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacién

Los resultados de la tabla 10 indican que, para las variables Marketing digital y la

Fidelizacion del cliente y sus respectivas dimensiones, los valores del estadistico

de Kolmogorov-Smirnov son significativos a un nivel de significancia de 0.05,

denotado por el valor de "Sig." igual a 0.000 en todos los casos que seran utilizados

(Dimensiones de la variable Fidelizacion del cliente) por lo que se concluye que no

siguen una distribucién normal.

Tabla 11

Analisis de correlacién entre Marketing digital y la Fidelizacion del Cliente de la empresa
Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.

Fidelizacion del Cliente

Coeficiente de correlacion

Rho

Spearman Digital Sig. (bilateral)

N

, (33**

de Marketing Coeficiente de determinacion 54%
0.000

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

Fuente: Analisis en SPSS.
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Figura 4

Grafico de dispersion entre el Marketing digital y la Fidelizacion del Cliente.
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Fuente: Datos propios de la investigacion.

Interpretacién

En concordancia a la tabla 11 por medio del coeficiente de Spearman manifiesta
gue se correlaciona la independiente en 0.733 con la dependiente, manifestando
una correlacion positiva moderada. También una sig. igual a 0.000 menor al margen
de error (0,05), Asimismo, el coeficiente de determinacién, que alcanza un
impresionante 54%, indica que un porcentaje considerable de la variabilidad en la
Fidelizacion del Cliente puede ser explicado por las variaciones en el Marketing
digital. Concretando la asociacion respectiva como factor esencial para el
crecimiento empresarial. Se concluye que, se ha logrado esclarecer las
correlaciones de forma estadistica para con ello sustentar lo necesario que es
abordar las estrategias de marketing a través de los medios digitales como base
para la fidelizacion; conllevando a la acreditacion de la hipétesis alterna que

precisamente afirma lo descrito anteriormente.

Por otro lado, en la Figura 4 se evidencia una asociacion alta y positiva entre el
Marketing digital y la Fidelizacion del Cliente. Cada punto en el gréafico representa
una observacién, y la proximidad de estos puntos a una linea de tendencia
ascendente sugiere que a medida que las estrategias del Marketing digital

aumentan, la Fidelizacién también se incrementa significativamente.
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Finalmente, el diagrama de dispersion respalda de manera visual la presencia de
una correlacion muy fuerte entre el Marketing digital y la Fidelizacién del Cliente
sugiriendo que, las estrategias de marketing implementadas desempefian un papel
crucial en la retencion y lealtad de los clientes, proporcionando una base soélida para

futuras decisiones estratégicas en la empresa.
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V. DISCUSION

Concerniente a la relacion entre marketing digital y la fidelizacién del cliente en
Agroindustrias Tres Jotas SAC se revela resultados notables, los cuales se
comparan de manera significativa con hallazgos anteriores. En la investigacion
realizada por Huaman en 2018“Marketing Digital y Lealtad de Clientes en
Restaurante Cholos, Vifia del Mar, Chile, 2018, se alcanzo un coeficiente de
correlaciéon de 0.748, indicando una correlacién positiva alta entre las variables en
cuestion. Este resultado proporciona un contexto valioso para nuestra propia
investigacién, en la que empleamos la prueba Correlativa de Spearman y
encontramos un coeficiente de correlacion de 0.733. Ambos resultados convergen
en sefalar una relacion positiva robusta entre el marketing digital implementado por

Agroindustrias Tres Jotas SAC y la fidelizacion de sus clientes.

La consistencia en los hallazgos entre ambas investigaciones respalda la idea de
gue el marketing digital desempefia un papel crucial en influir positivamente en la
fidelizacion del cliente en el contexto especifico de Agroindustrias Tres Jotas SAC.
Estos resultados sugieren que las tacticas de marketing digital implementadas por
la empresa estan efectivamente contribuyendo a fortalecer los lazos con sus
clientes. La correlacion positiva alta observada implica que a medida que la
empresa aumenta sus esfuerzos en marketing digital, también experimenta un

aumento sustancial en la lealtad de sus clientes.

Es necesario destacar que la correlacion positiva alta no solo respalda la relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente, sino que también subraya la
eficacia de las estrategias especificas implementadas por Agroindustrias Tres Jotas
SAC en su entorno local, en la provincia Lamas y el distrito Cufiumbuque en 2023.
Este nivel de consistencia en los resultados sugiere que las conclusiones de ambas
investigaciones son robustas y respaldan la premisa de que el marketing digital es
un componente clave para mejorar la lealtad del cliente en el contexto particular de

la empresa estudiada.

Por otro lado, respecto a la relacion crucial entre el marketing digital y la fidelizacion
del cliente, al abordar la relevancia de las redes sociales, los autores resaltan que

plataformas como Facebook desempefian un papel fundamental como fuente
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principal de publicidad para la empresa sugiriendo que las campafias de marketing
digital llevadas a cabo en estas plataformas pueden contribuir significativamente a
la satisfaccion del cliente, consolidando asi una conexion soélida entre la presencia

en linea de la empresa y la lealtad del cliente.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que la fidelizacion del cliente es un
fendmeno multidimensional que va mas alla de la presencia en redes sociales,
pueden influir en la percepcién de los clientes. La investigacion podria beneficiarse
de una exploracién mas detallada de las diversas dimensiones de la fidelizacién del
cliente, como la calidad del producto, el servicio al cliente y la percepcién de valor.
Esto proporciona una comprension mas completa de como el marketing digital se

entrelaza con otras variables clave para influir en la fidelidad del cliente.

En dltima instancia, estos resultados subrayan la importancia de adoptar un
enfoque integral al evaluar la fidelizacion del cliente en el contexto del marketing
digital. Si bien la presencia en redes sociales emerge como un componente crucial,
la integracion de estrategias de calidad en otros aspectos del negocio podria
potenciar ain mas la lealtad del cliente y fortalecer la posiciébn competitiva de la

empresa en el mercado.

Relacionado al analisis del nivel de marketing digital en Agroindustrias Tres Jotas
SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, en 2023, proporciona una vision
detallada de la situacion actual de la empresa en términos de marketing digital y
sus dimensiones clave, como flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. La Tabla
4 revela que el nivel predominante se sita en un punto intermedio, clasificado como

nivel Medio, con un 62% de los clientes encuestados ubicados en esta categoria.

Este hallazgo sugiere que la empresa ha logrado establecer una presencia sélida
en el ambito del marketing digital, pero ain hay espacio para mejorar y optimizar
sus estrategias. El hecho de que la mayoria de los clientes se ubiquen en el nivel
Medio indica que Agroindustrias Tres Jotas SAC ha implementado estrategias
digitales de manera efectiva, pero aun existen oportunidades para aumentar la

participacion y la interaccion con los clientes.
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Es notable que un 22% de los clientes se encuentren en el nivel Bajo, lo que indica
areas especificas que podrian necesitar atencion y mejora. Identificar los elementos
especificos que contribuyen a este nivel mas bajo puede proporcionar informacién
valiosa para la empresa, permitiéndole ajustar estratégicamente sus esfuerzos de

marketing digital.

Por otro lado, el 16% de los clientes ubicados en el nivel Alto es un indicador
positivo. Esto sugiere que Agroindustrias Tres Jotas SAC ha logrado atraer y
retener a un segmento significativo de clientes que estan altamente comprometidos
con sus estrategias de marketing digital. Estos clientes en el nivel Alto podrian
considerarse como defensores de la marca, lo que podria ser una base solida para

el crecimiento continuo y la expansion de la presencia digital de la empresa.

Vinculado al andlisis detallado de los niveles de fidelizacion del cliente en
Agroindustrias Tres Jotas SAC proporciona una vision reveladora de la situacion
actual de la empresa en términos de retencion y compromiso de sus clientes. Segun
los resultados presentados en la Tabla 5, se observa que el nivel de fidelizacion se
clasifica como "Regular”, siendo respaldado por un porcentaje mayor del 60%, lo
gue equivale a 30 clientes. Este hallazgo sugiere que la empresa ha logrado
establecer ciertos niveles de conexién y lealtad con una parte significativa de su

base de clientes.

Sin embargo, es crucial sefialar que un segmento considerable, representando el
26% del total, se encuentra en la categoria de "Malo" en términos de fidelizacion.
Estos resultados indican areas de oportunidad para mejorar y fortalecer las
estrategias de retencidn de clientes implementadas por Agroindustrias Tres Jotas
SAC. Identificar y abordar las razones detrds de esta proporcion de clientes
insatisfechos puede ser crucial para elevar el nivel general de fidelizacion.

El hecho de que un porcentaje significativo de clientes se clasifique en el nivel
"Regular" puede interpretarse como una indicacion de que Agroindustrias Tres
Jotas SAC ha logrado establecer una conexién base con sus clientes, pero aun
enfrenta desafios para alcanzar niveles mas altos de fidelizacién. Es importante

destacar que, aunque estos clientes pueden no estar completamente insatisfechos,
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existe margen para mejorar y elevar la relacion a un nivel mas solido y

comprometido.

La evaluacién de las dimensiones especificas de la fidelizacion del cliente, como la
informacion, marketing interno, experiencia al cliente e incentivos y privilegios,
puede proporcionar una guia valiosa para la empresa. ldentificar las éareas
especificas que necesitan atencion y mejoras permitird a Agroindustrias Tres Jotas
SAC disefar estrategias mas efectivas y personalizadas para satisfacer las

necesidades y expectativas de sus clientes.

Relativo a la relacion entre marketing digital y las dimensiones de la fidelizacion del
cliente revelan una correlacidén positiva significativa entre la variable de marketing
digital y diversas dimensiones de la fidelizacion del cliente. En particular, la
informacion, el marketing interno, la experiencia del cliente y los incentivos vy
privilegios presentan correlaciones considerables, con coeficientes de
determinacién que indican una influencia sustancial de las estrategias de marketing
digital en estas areas. Estos hallazgos sugieren que la implementacion efectiva de
estrategias digitales puede tener un impacto significativo en la manera en que los
clientes perciben la informacion, experimentan la marca y se comprometen

internamente con la empresa.

En comparacion con el trabajo de Najarro (2019), donde se examind la retencion
de clientes enel hotel Ginebra en el distrito de Los Olivos, mediante estrategias de
marketing digital, donde se destacan diferencias en los enfoques y resultados.
Mientras que Najarro sugiere que el hotel necesita mejorar sus recursos técnicos
para la fidelizacion, nuestros resultados muestran que Agroindustrias Tres Jotas
SAC podria beneficiarse principalmente de fortalecer la comunicacién, la
experiencia del cliente y los incentivos y privilegios a través de sus estrategias de

marketing digital.

En otras palabras, estos resultados respaldan la importancia del marketing digital
en diversas dimensiones de la fidelizacion del cliente para Agroindustrias Tres Jotas
SAC, destacando areas especificas donde se pueden concentrar los esfuerzos para

mejorar la retencion y la satisfaccion del cliente.
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VI. CONCLUSIONES
6.1 En cuanto al objetivo general formulado la correlacion entre marketing digital
y fidelizacion de clientes, se detalla que tuvo un coeficiente de correlacion de
Rho Spearman de 0.733 y un P=,000, menor que el nivel de significancia
p = 0.05. Destacando la viabilidad estadistica para acreditar la hipétesis
alterna. Exponiendo la forma en como las decisiones vinculadas a las
acciones de marketing lograr generar cambios en la lealtad del publico de la

empresa.

6.2 Igualmente, en el objetivo especifico uno, se encontr6 que hay una
correlacién positiva considerable; se detalla que tuvo un coeficiente de
correlacion de Rho Spearman de 0.842 y un p < 0.05, y un coeficiente de
determinacién (71%). El valor porcentual nos expresa una influencia de la
variable Marketing digital en la dimension Informaciéon en la empresa
Agroindustrias tres jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.
Interpretando lo antes mencionado se demostré que si se incrementan las

estrategias de marketing permitira fidelizar al cliente.

6.3 De la misma forma sobre objetivo especifico segundo se evidencié que existe
una correlacion positiva considerable; se detalla que tuvo un coeficiente de
correlacion de Rho Spearman de 0.892 y un p < 0.05 con un coeficiente de
determinacion (80%). Por otro lado, concluimos que en el estudio que al
aplicar estrategias de marketing digital permite incrementar el nivel de
marketing interno en la empresa Agroindustrias tres jotas SAC, provincia

Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.

6.4También en cuanto al tercer objetivo especifico, existe una correlacién
positiva moderada; se precisa que tuvo un coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0.661 y un p < 0.05 y con un coeficiente de determinacion
(44%). Concluyendo podemos manifestar que el uso del marketing digital
permite que exista una mejor comunicacién entre todos los que

interactuamos en la empresa con los clientes para poder fidelizarlos.
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6.5Por otro lado, sobre cuarto objetivo especifico, existe una correlacion positiva
considerable; se precisa que tuvo un coeficiente de correlacion de Rho
Spearman de 0.777 y un p < 0.05 y con un coeficiente de determinacién
(60%) este valor porcentual nos demuestra una influencia de la variable
Marketing digital en la dimensidén experiencia del cliente en la empresa
Agroindustrias tres jotas SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023.
En este parte del estudio podemos manifestar que el uso del marketing juega
un papel importante en la experiencia del cliente, debiendo usar estrategias

diversas por parte de la empresa con la finalidad de fidelizarlos.

6.6 Por ultimo, se detectd que hay una correlacion positiva moderada; se
precisa que tuvo un coeficiente de correlacion de Rho Spearman de 0.624 y
un p < 0.05 y con un coeficiente de determinacion (39%). Asimismo,
concluimos que haciendo uso del marketing digital como estrategia de
manera adecuada se puede fidelizar al cliente incentivandolos vy

considerandolos que es un privilegio tenerlos como leales a la empresa.

34



VIl. RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Se exhorta a la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia Lamas,
distrito Cufiumbuque, consolidar y optimizar sus estrategias de Marketing
digital, dada la fuerte asociacion entre estas variables, la empresa puede
beneficiarse al enfocarse en fortalecer y adaptar sus decisiones de

marketing para potenciar la lealtad de los clientes.

Asimismo, se sugiere a la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, incrementar y optimizar las
estrategias de marketing digital como la mejora en la presencia de
plataformas online, también la implementacion de campafias publicitarias
dirigidas y la maximizacion del uso de herramientas digitales para mejorar

la informacién proporcionada a los clientes.

De la misma forma se recomienda a la empresa Agroindustrias Tres Jotas
SAC, provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, invertir en capacitacion del
personal interno referidos a estrategias de fidelizacion del cliente para
alinearlos con las estrategias digitales, maximizando asi el impacto

positivo en la retencion y satisfaccion del cliente.

También se le recomienda a la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, fortalecer y expandir sus
estrategias de marketing digital para llegar a una mayor presencia en
plataformas online relevantes, campafas dirigidas a su audiencia
especifica y el uso efectivo de herramientas digitales para optimizar la

comunicacion con los compradores.

Seguidamente se sugiere a la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, explorar y aprovechar las
herramientas digitales disponibles para optimizar la interaccion con los
clientes, aumentar la visibilidad de la marca y consolidar relaciones

duraderas en el mercado.
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7.6. Finalmente, se le aconseja a la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, explorar la creacion de programas
digitales sobre fidelizacion en linea, descuentos exclusivos a través de
plataformas digitales y promociones personalizadas para potenciar la
relacion con los clientes, aumentar la retencion y mejorar la experiencia

global del cliente.
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ANEXOS



Matriz de operacionalizacion de la variable Marketing Digital

Anexo 01: Matriz de operacionalizacidon

Escala
Variable Definicion Conceptual | Definicién Operacional Dimensiones Indicadores Medicion
vV  Confianza
vV  Captacion del cliente
Para cuantificar la Fluio .
o . . | v Informacién adecuada
Segun Pitre (2021) relacion de la variable
o ) ) o OUso de las redes
indica que el marketing marketing digital con las sociales
digital promueve la dimensiones de la
adaptacion del producto | fidelizacién del cliente vV  Péagina web Likert
. . iker
a las necesidades se utilizara la Funcionalidad v Contenido util y de 1
: nunca

Marketing Digital

especiales del cliente, la
mejora del producto o
especializacion para
cada sector del
mercado, conduciendo a
proliferar las cifras de
ventas de una empresa.

herramienta de medicién
encuesta escala de
Likert, dicha encuesta
se realizara a los
clientes que consumen
frecuentemente los
productos Pampas del
Mayo.

interés

v Interactiva entre

cliente y empresa

Feedback S
v Experiencia de
retroalimentacion
v Usuarios que aportan
en las plataformas
Fidelizacion

digitales

Cliente leal

2: casi nunca
3. aveces
4: casi siempre

5: siempre




Matriz de operacionalizacion de la variable Fidelizacion de Clientes

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala
operacional Medicién
v Encuestaalos
Informacién clientes
Para Escamilla (2020), »
v Recoleccién de datos
refiere que la Para cuantificar la
fidelizacion del cliente relacidn de la variable v Liderazgo
Marketing Interno
se basa en la retencién | fidelizacidn del cliente v Motivacion
de compradores que se utilizara la v Confianza Likert
adquieren productos o | herramienta encuesta .
q p v Amabilidad
servicios, que escala de Likert, dicha L y 1: nunca
Comunicacion v Relacién
Fidelizacidn del Cliente | recibieron las encuesta se realizara a 2: casi nunca
. v Comunicacién directa
mejores los clientes que 3: a veces
expectativas y habitos consumen 4: casi siempre
que los animan a volver | frecuentemente los v Cliente leal 5: siempre

a comprar, creando una
relacion de confianza a

largo plazo.

productos Pampas del

Mayo.

Experiencia del cliente

v Procesos y sistemas
de atencién

Incentivos y privilegios

v Descuentosy
promociones

Vv Estrategias




Anexo 2: Instrumentos

Cuestionario de Marketing Digital

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; Si ( ) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion
que tiene por objetivo “Determinar la relaciéon entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, provincia
Lamas, distrito CuAumbuque, 2023”. Asimismo, autorizo para que los resultados de
la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

ucvmirandith1954@hotmail.com vy llaninitapa@gmail.com.

DESCRIPCION DE LA MUESTRA N (50)

Género : M( ) F( )
Edad : 18 — 25 arios ( ), 26 — 35 afios ( ), 36 — 45 afios (
)
46 a mas afos ( )
Residencia : Cufiumbuqui ( ), Tarapoto ( ).
INSTRUCCIONES:

Marque con una “x” la alternativa correcta en cada una de los enunciados

propuestos, segun la escala Likert.


mailto:ucvmirandith1954@hotmail.com
mailto:llaninitapa@gmail.com




Ni en acuerdo
Totalmente en ) Totalmente de
En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
N° ITEMS 1 2 3 4 5
FLUJO

Las redes sociales de los productos Pampas del
Mayo le brinda a usted confianza

Las redes sociales de los productos Pampas del
Mayo le brinda a usted confianza para realizar pagos
online

Las redes sociales de los productos Pampas del
Mayo logra captar su atencion

Considera usted que las redes sociales de los
productos Pampas del Mayo tienen un disefio
dindmico

FUNCIONALIDAD

La empresa Agroindustrias TRES JOTAS SAC le
mantiene informado de los beneficios de sus
productos Pampas del Mayo, a través de sus redes
sociales.

Cree usted que las redes sociales de los productos
Pampas del Mayo son de fécil navegacion

Observa usted que las redes sociales de los
productos Pampas del Mayo se encuentran en
constante actualizacion

Las publicaciones de los productos Pampas del
Mayo que se realizan en las redes sociales logran
llamar su atencion.

Considera usted que en las redes sociales de los
productos Pampas del Mayo se publican contenidos
creativos de su interés

FEEDBACK

10

Considera usted que las publicaciones sobre los
productos Pampas del Mayo tienen un alto impacto
en las redes sociales

11

Existen respuestas satisfactorias en las redes
sociales sobre las publicaciones de los productos
Pampas del Mayo

12

El contenido en las redes sociales de los productos
Pampas del Mayo influye en su decision de compra

13

Tienen las redes sociales de los productos Pampas
del Mayo una comunicacién activa con sus clientes

FIDELIZACION




14

Ingresa usted a las redes sociales de los productos
Pampas del Mayo para realizar alguna
recomendacion

15

Revisa usted las redes sociales de los productos
Pampas del Mayo cuando publica contenido nuevo

16

Usted tiene garantia y calidad de los productos
Pampas del Mayo, comprados en sus redes sociales

17

Los productos de calidad que le brinda Pampas del
Mayo a través de sus redes sociales han logrado que
se vuelva fiel a la marca




Cuestionario de Fidelizacién del Cliente

N° | ITEMS
INFORMACION
1 Contesta usted encuestas sobre los productos
Pampas del Mayo a través de las redes sociales
Las encuestas a través de las redes sociales de
2 |los productos Pampas del Mayo ha logrado que

se mejoren las exigencias de los clientes

Ante algun reclamo sobre los productos Pampas
del Mayo es atendido con diligencia

MARKETING INTERNO

Considera usted que un buen clima laboral
influye para una buena atencién por parte de los
colaboradores

El personal de la empresa TRES JOTAS SAC le
brinda un trato amable cuando se pone en
contacto a través de sus redes sociales

Cree usted que el personal de la empresa TRES
JOTAS SAC brinda un servicio de calidad

COMUNICACION

Cuando usted realiza un pedido por delivery a
través de las redes sociales de Pampas del
Mayo, posteriormente la empresa se pone en
contacto con usted para conocer su experiencia

La empresa TRES JOTAS SAC se comunica
con usted a través de sus redes sociales cuando
tienen nuevos productos

Los colaboradores de la empresa TRES JOTAS
SAC le brindan informacién de manera cordial a
través de sus redes sociales para resolver sus
dudas y/o inquietudes

EXPERIENCIA DEL CLIENTE

10

Recomendaria usted a sus conocidos los
productos Pampas del Mayo

11

La calidad de los productos Pampas del Mayo es
considerado como un determinante de
recomendacion

12

Usted cree que los procesos y sistemas de
atencion realizados en las redes sociales de los
productos Pampas del Mayo, son los apropiados

INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS




La empresa TRES JOTAS SAC le hace llegar
13 | vales de consumo o cupones de descuento por
Sus compras

La empresa TRES JOTAS SAC realiza
14 | promociones de sus productos a traves de sus
redes sociales

La empresa TRES JOTAS SAC le ha premiado a

15 . . .
través de sus redes sociales en algun sorteo

Muchas Gracias por su colaboracion



Anexo 3: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-
2023-vi-Ucv
Titulo de la investigacidn; Marketing digital y fidelizacién del cliente en la empresa
Agroindustrias TRES JOTAS SAC, provincia Lamas, distrito Cuiumbuque, 2023

Investigadores: Hidalgo Davila Mirandith y Erika Llanina Pifa Alva

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada: Marketing digital y
fidelizacién del cliente en 1a empresa Agroindustrias TRES JOTAS SAC, provincia
Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023, Cuyo objetivo es Determinar la relacién entre
Marketing Digital y fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustrias TRES
JOTAS SAC. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus
Tarapoto, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacién novedosa sobre cual es la relacién entre
Marketing Digital y fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustrias TRES
JOTAS SAC

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Serealizara una encuesta donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas sobre la investigacién titulada “Marketing digital y fidelizacién
del cliente en la empresa Agroindustrias TRES JOTAS SAC, provincia
Lamas, distrito Cufumbuque, 2023

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se modalidad
presencial. Las respuestas al cuestionario seran codificadas usando un
namero de identificacion Y. Por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las Preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o No, y su decision sera respetada. Posterior a |a
aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dano al
participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan




preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de
rasponderias o no.

Beneliclos (principlo de beneficencla):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
nstiucion al término de la investigacion. No recibira ningan beneficio econémico
i de ninguna otra Indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica

Confidencialidad (principlo de Justicla):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro propésito fuera de la
Investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado serén eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con los investigadores
Mirandith  Hidalgo Davila y Erika Llanina Pifda Alva, email

ucvmirandith 1954@agmail.com y llaninitapa@gmail.com y Docente asesor Dr.
Carlos Chong Rengifo email educami@hotmail.com

Consentimiento

Después de haber leido los propédsitos de la investigacién autorizo mi
participacién en la investigacion.

Mirar/dith Hidalgo Davila

Fechay hora: 42106 /2022

2322wl

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que
el consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe
proporcionar: Nombre y firma. En el caso Que sea cuestionario virtual, se debe
solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario
Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos
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Significacion:

4, Soporte tedrico

- Variable 1: Marketing digital

Esté compuesta por dos varlables:

La primera varlable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y

17 ltlems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

La sequnda variable contiene 5 dimensiones, de 10 indicadores y

Segun Pitre (2021) indica que el marketing digital promueve la adaptacion
del producto a las necesidades especiales del cliente, la mejora del

producto o especializacién para cada sector del mercado, conduciendo a

proliferar las cifras de ventas de una empresa.

- Variable 2: Fidelizacion del cliente
Para Escamilia (2020), refiere que la fidelizacion del cliente se basa en ia

retencion de compradores que adquieren productos o servicios, que

recibieron las mejores expectativas y habitos que los animan a volver a

comprar, creando una relacion de confianza a largo plazo.

Variable Dimensiones Definicién
1. Flujo Pitre (2021) indica que el marketing digital promueve la
2. Funcionalidad | adaptacion del producto a las necesidades especiales del
3. Feedback . : FYivs Ve
. 4. Fidelizacién cliente, la mejora del producto o especializacion para cada
dhi!galit’ al sector del mercado, conduciendo a proliferar las cifras de
ventas de una empresa.
1. Informacién Escamiila (2020), refiere que la fidelizacion del cliente se
2. IMtarkemg basa en la retencién de compradores que adquieren
s nterno (3 5 :
Fldehz‘acuén % Gominicacin productos o servicios, que recibieron las mejores
del cliente 4. Experiencia del | expectativas y habitos que los animan a volver a comprar,
cliente creando una relacién de confianza a largo plazo.
5. Incentivos y
privilegios

Anexo 4: Evaluacién por juicio de expertos
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y

fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustrias “Tres Jotas” SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023". De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

relacidn logica con
la dimension o

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones O
CL{\R'DAD 2 Baijo Nivel una modificacién muy grande en el uso de
El item Ze S las palabras de acuerdo con su significadd
f g{:\‘gﬂe‘z ee " o por la ordenacién de estas.
decir. su sintactica Se requiere una modificacion muy
y semantica son 3. Moderada nivel especifica de algunos de los témminos del
adecuadas. ' item.
El item es claro tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo | Elitem no tiene relacion légicacon la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA : : z > 2 :
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial

acuerdo)

/lejana con la dimension.

El item tiene una relacion moderada con la

incluido.

indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto| El item se encuentra esta relacionado
nivel) con la dimension que esta midiendo.
e El item puede ser eliminado sin que se
1. Necomplercomaleriene vea afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro

El item es esencial | 2- Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
o importante, es este.
decir debe ser | 3. Moderado nive! E! item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser
incluido.

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

1. No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

B

Alto nivel




| SR

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tercera dimensiéon: FEEDBACK

Experiencia de | 10. Considera usted que las publicaciones 4| 4| 4 HINGUNA

sobre los productos Pampas del Mayo
tienen un alto impacto en las redes
sociales.

11. Existen respuestas satisfactorias en las 4| 4| 4
redes sociales sobre las publicaciones de
los productos Pampas del Mayo.

12. El contenido en las redes sociales de los
productos Pampas del Mayo influyeensu | 4 | 4| 4
decision de compra.

13. Tienen las redes sociales de los productos
Pampas del Mayo una comunicacion 4| 4| 4
activa con sus clientes.

retroalimentacion

Cuarta dimension: FIDELIZACION

14. Ingresa usted a las redes sociales de los T NINGUNA
productos Pampas del Mayo para realizar :

alguna recomendacion. :
aportan en las 15. Revisa usted las redes sociales de los Yol T
productos Pampas del Mayo cuando

publica contenido nuevo.

Usuarios que

plataformas

digitales
| 16. Usted tiene garantia y calidad de los 21 & | a
Cliente leal productos Pampas del Mayo, comprados
en sus redes sociales.
17. Los productos de calidad que le brinda &l &l 4

Pampas del Mayo a través de sus redes
sociales han logrado que se vuelva fiel a
la marca.
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Anexo 2: Evaluaclén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Marketing digital y fidelizacién del cliente en la empresa Agroindustrias

“Tres Jotas” SAC, provincia

Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023". La

evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y

que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional:

lArea de formacién académica:

\Areas de experiencla profesional:

ELMER RUIZ TRIGOZO
Licenciado ( )

Maestria (X ) Doctor [ |

Clinica () Social ( )

Educativa ( X ) Organizacional ()
DOCENTE UNIVERSITARIO

Institucién donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO PROGRAMA SUBE -UNSM

Tiempo de experiencia profesional
Fn el area:

2 a 4 afios G )
Mas de 5 afios ( )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autores: Hidalgo Davila, Mirandith y Pifia Alva, Erika Lianina
Procedencia: Del autor

Administraciéon: Presencial

Tiempo de aplicacién: 10 minutos

Ambito de aplicacién: Su domicilio
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Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y

fidelizacion del cliente en la empresa Agroindustrias “Tres Jotas” SAC,

provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023". De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los Items segln corresponda.

Categoria Callficaclon Indicador
1. No cumple con el criterio El Item no es claro.

El Item requiere bastantes modificaciones o
cé,?:::,?:g 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de
comprende REAER las palabras de acuerdo con su significado

facilmente. es o por la ordenacion de estas.
decir, su sintactica Se requiere una modificacion muy
y semantica son 3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
adecuadas. [tem.
4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis

adecuada.

COHERENCIA
El item tiene

relacién légica con

la dimensién o

. Totalmente en desacuerdo

(no cumple con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la
dimension.

Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial
/lejana con la dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la

indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El [tem se encuentra esta relacionado
nivel) con la dimensién que esta midiendo.
Goniis El item puede ser eliminado sin que se
1. No'cumple conel criterio vea afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es esencial 2. Bajo Nivel [tem puede estar incluyendo lo que mide
o importante, es este.
decir debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser

incluido.

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

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

gl BN F D oS

Alto nivel




ﬁ MNarnrenecinan Aecan \V/ATLEID

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“Tercera dimensién: FEEDBACK

Expenencia de 10. Considera usted que las publicaciones 4| 4 4 NINGUNA
sobre los productos Pampas del Mayo
retroalimentacion tienen un alto Impacto en las redes
sociales.
11. Existen respuestas satisfactorias en las 4 4| 4

redes soclales sobre las publicaciones de
los productos Pampas del Mayo.

12. El contenido en las redes soclales de los
productos Pampas del Mayo influyeensu | 4| 4 | 4
decision de compra.

13. Tienen las redes soclales de los productos
Pampas del Mayo una comunicaclén 4| 4| 4
activa con sus clientes.

Cuarta dimension: FIDELIZACION

14. Ingresa usted a las redes sociales de los NINGUNA
. productos Pampas del Mayo para realizar
Usuarios que alguna recomendacion.
aportan en las 15. Revisa usted las redes sociales de los
productos Pampas del Mayo cuando
plataformas publica contenido nuevo.
digitales

16. Usted tiene garantia y calidad de los
productos Pampas del Mayo, comprados
en sus redes sociales.

17. Los productos de calidad que le brinda al &l 4
Pampas del Mayo a través de sus redes
sociales han logrado que se vuelva fiel a
la marca.

Cliente leal

< ————

{ Ruiz Trigozd
80 . opm)

- ——

Mtro.




Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente
Primera dimensién: INFORMACION

Indicadores

ltem

Claridad

Observaciones

Encuesta a los
clientes

Recoleccion de
datos

Contesta usted encuestas sobre los
productos Pampas del Mayo a
través de las redes soclales.

Las encuestas a través de las
redes sociales de los productos
Pampas del Mayo ha logrado que
se mejoren las exigencias de los
clientes.

Ante algun reclamo sobre los
productos Pampas del Mayo es
atendido con diligencia

H

& | Coherencia
& | Relevancia

NINGUNA

Segunda dimension: MARKETING |

NTERNO

Liderazgo

4. Considera usted que un buen clima

Motivacién

Confianza

Amabilidad

laboral influye para una buena
atencién por parte de los
colaboradores.

El personal de la empresa Tres Jotas
SAC le brinda un trato amable
cuando se pone en contacto a
través de sus redes sociales.

Cree usted que el personal de la
empresa Tres Jotas SAC brinda un

servicio de calidad.

4

4

4| 4

NINGUNA

Tercera dimension: COMUNICACION

Relacion

Cuando usted realiza un pedido por
delivery a través de las redes
sociales de Pampas del Mayo,
posteriormente la empresa se pone
en contacto con usted para conocer
su experiencia.

4

4| 4

NINGUNA




Comunicacion | g |4 empresa Tres Jotas SAC se . 4 A

directa comunica con usted a través de sus
redes sociales cuando tienen
nuevos productos.

9. Los colaboradores de la empresa
Tres Jotas SAC le brindan T %] 4
informacién de manera cordial a
través de sus redes sociales para
resolver sus dudas y/o inquietudes.

Cuarta dimension: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Cliente leal 10. Recomendaria usted a sus 4| 4| 4
conocidos los productos Pampas del
Mayo

11. La calidad de los productos Pampas
del Mayo es considerado como un

determinante de recomendacién
12. Usted cree que los procesos y
sistemas de sistemas de atencidn realizadosen | 4| 4| 4
atencién las redes sociales de los productos
Pampas del Mayo, son los
apropiados

Procesos y

Quinta dimension: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

Descuentos y 13. La empresa Tres Jotas SAC le hace 4|1 4| 4

promociones llegar vales de consumo o cupones
de descuento por sus compras.

14, La empresa Tres Jotas SAC realiza 4
promociones de sus productos a

Estrategias través de sus redes sociales.

15. La empresa Tres Jotas SAC le ha
premiado a través de sus redes Q) A &
sociales en algun sorteo.
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2 3

E 214 compuesta por dos variables
La primera varlable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y

Significacion 17 ltems en tolal El objetivo es medir la relacién de variables.
i | a segunda variable contiene 5 dimensiones, de 10 indicadores y
15 ltems en total El objetivo es medir la relacién de variables.
. Soporte tedrico -
= Variable 1: Marketing digital
Segun Pitre (2021) indica que el marketing digital promueve la adaptacién
del producto a las necesidades especiales del cliente, la mejora del
producto 0 especalizacion para cada sector del mercado, conduciendo a .
proliferar las cifras de ventas de una empresa.
= Variable 2: Fidelizacion del cliente
Para Escamilla (2020), refiere que la fidelizacion del cliente se basa en la
retencion de compradores que adquieren productos o servicios, que
recibieron las mejores expectativas y habitos que los animan a volver a
comprar, creando una relacion de confianza a largo plazo. N
Variabie Dimensiones Definicién 7]
1. Flujo Pitre (2021) indica que el marketing digital promueve la
§ :: uncionalidad adaptacién del producto a las necesidades especiales del
» 4. Fidalizacidn cliente, la mejora del producto o especializaciéon para cada
r;:f "o sector del mercado, conduciendo a proliferar las cifras de
ventas de una empresa.
1. Informaciéon Escamiila (2020), refiere que la fidelizacion del cliente se]
2. Marketing basa en la retencién de compradores que adquieren
Fidelizacion 3 '(;t:nr:?ﬂcaci B productos o servicios, que recibieron las mejores_
del cliente 4. Experiencia del expectativas y habitos que los animan a volver a comprar,
cliente creando una relacién de confianza a largo plazo. -
5. Incentivos y
privilegios !
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Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuaciéon, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y

fidehzacidon del chente en la empresa Agroindustrias “Tres Jotas”™ SAC,
provincia Lamas, distrito Cufiumbuque, 2023". De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

El item liene
relacion logica con
la dimensién o

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
Bl ern s6 2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el uso del
comprende ' las palabras de acuerdo con su significadg
faciments; 88 o por la ordenacion de estas.
decir, su sintactica Se requiere una modificacion muy
y semanticason |3 Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
adecuadas. ) item.
El item es claro tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo | Elitem no tiene relacién légica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA

Desacuerdo (bajo nivel de
acuerdo)

El item tiene una relaciéon tangencial
flejana con la dimensién.

El item tiene una relacién moderada con la

indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado
nivel) con la dimension que esta midiendo.
S 7 El item puede ser eliminado sin que se
1. No cumple con'el criterio vea afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es esencial | 2- Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
o importante, es éste.
decir debe ser | 3. Moderado nive!l El item es relativamente importante.
incluido. .
4. Allonivel El item es muy relevante y debe ser

incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su

valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

No cumple con el criterio

Bajo Nivel

Moderado nivel

it [l

Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing digital

Primera dimensién: FLUJO

de los productos Pampas del Mayo se
publican contenidos creativos de su
interés.

o
Itom o| S 2
Indicadores '§ s 9| observaciones
82
S| 8| &
Confianza Las redes sociales de los productos 4| 4| 4 NINGUNA
Pampas del Mayo le brinda a usted
confianza.
Las redes sociales de los productos
Captacion del Pampas del Mayo le brinda a usted 4| 4| 4
chient confianza para realizar pagos online
h. Las redes sociales de los productos
Informacion Pampas del Mayo logra captar su 4| 4| 4
atencion.
adecuada Considera usted que las redes socialesde| 4 | 4 | 4
los productos Pampas del Mayo tienen un
disefo dindmico.
Uso de las redes 4 4 4
sociales
Pagina web
Segunda dimension: FUNCIONALIDAD
La empresa Agroindustrias Tres Jotas | 4 T, 4' ; ~ NINGUNA
SAC le mantiene informado de los
Contenido atil y de beneficios de sus productos Pampas del
. . Mayo, a través de sus redes sociales.
S Cree usted que las redes sociales de los 41414
productos Pampas del Mayo son de facil
navegacion.
Observa usted que las redes sociales de
los productos Pampas del Mayo se
encuentran en constante actualizacion.
Interactividad entre Las publicaciones de los productos e e e
cli Pampas del Mayo que se realizan en las
lente y empresa redes sociales logran llamar su atencién.
Considera usted que en las redes sociales al & -4




Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente
Primera dimensién: INFORMACION

Indicadores

ltom

Claridad

Observaciones

Encuesta a los
chentes

Recoleccidn de
datos

Contesta usted encuestas sobre los
productos Pampas del Mayo a
través de las redes sociales

Las encuestas a través de las
redes soclales de los productos
Pampas del Mayo ha logrado que
se mejoren las exigenclas de los
clientes.

Ante algun reclamo sobre los
productos Pampas del Mayo es
atendido con diligencia

N

& | Coherencia

» | Relevancia

NINGUNA

Segunda dimensién: MARKETING INTE

RNO

Ligerazgo

Motivacion

Confianza

Amabilidad

4.

Considera usted que un buen clima
laboral influye para una buena
atencion por parte de los
colaberadores.

El personal de la empresa Tres Jotas
SAC le brinda un trato amable
cuando se pone en contacto a
través de sus redes sociales.

Cree usted que el personal de la
empresa Tres Jotas SAC brinda un
servicio de calidad.

4

4

4

4 NINGUNA

Tercera dimensién: COMUNICACION

Relacion

Cuando usted realiza un pedido por
delivery a través de las redes
sociales de Pampas del Mayo,
posteriormente la empresa se pone
en contacto con usted para conocer
su experiencia.

4

4

4 NINGUNA

CLAD N° 19813




Comunicacidon
direcla

La empresa Tres Jotas SAC se
comunica con usted a través de sus
redes soclales cuando tienen
nuevos productos.

Los colaboradores de la empresa
Tres Jotas SAC le brindan
informacién de manera cordial a
través de sus redes soclales para
resolver sus dudas y/o Inquietudes.

Cuarta dimensién: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Cliente leal

Procesos y
sistemas de
atencion

10.

11.

12.

Recomendarla usted a sus
conocidos los productos Pampas del
Mayo

La calldad de los productos Pampas
del Mayo es considerado como un
determinante de recomendacion
Usted cree que los procesos y
sistemas de atencion realizados en
las redes sociales de los productos
Pampas del Mayo, son los
apropiados

41 4| 4

Quinta dimension: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

Descuentos y
promociones

Estrategias

13.

14.

18.

La empresa Tres Jotas SAC le hace
llegar vales de consumo o cupones
de descuento por sus compras.

La empresa Tres Jotas SAC realiza
promociones de sus productos a
través de sus redes sociales.

La empresa Tres Jotas SAC le ha
premiado a través de sus redes
sociales en algun sorteo.

-
T T e A -

" Lic. Adm. Ulerica Pao'a Lopez Torres
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