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Resumen

La presente investigacion tuvo a modo de objetivo general, determinar la relacion
que existe entre marketing digital y fidelizacién de los clientes, por lo que éste fue
efectuado contemplando el tipo de investigacién basica con enfoque cuantitativo de
nivel correlacional y disefio no experimental transversal. La poblacion lo
conformaron los usuarios, donde la muestra censal fueron de 100 clientes de la
empresa. Con respecto a los resultados, después de aplicar la prueba no
paramétrica del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman se obtuvo sobre la
variable fidelizacién: El 54% de entrevistados sostiene que es regular; el 24%
manifiesta deficiente; el 12% afirma bueno y el 10% contesté excelente. Para la
variable marketing digital: EI 24% sostiene que es deficiente; el 54% es regular; el
12% es bueno y el 10% sefala que es excelente. Las conclusiones afirman que la
correlacién entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes es significativa
(Rho=0,807) lo que implica que la empresa viene consolidando la fidelizacion de
sus clientes gracias al uso sistematico del marketing digital garantizando la vigencia

en el mercado, asi como el incremento de sus beneficios econémicos.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion, diferenciacion de clientes.



Abstract

The present research had as a general objective, to determine the relationship that
exists between digital marketing and customer loyalty, so it was carried out
considering the type of basic research with a quantitative approach of correlational
level and non-experimental transversal design. The population was made up of
users, where the census sample was 100 clients of the company. Regarding the
results, after applying the non-parametric test of the Spearman's Rho correlation
coefficient, the following were obtained on the loyalty variable: 54% of respondents
say it is regular; 24% say it is deficient; 12% say it is good and 10% answered
excellent. For the digital marketing variable: 24% say it is deficient; 54% is regular;
12% is good and 10% say it is excellent. The conclusions state that the correlation
between digital marketing and customer loyalty is significant (Rho=0.807), which
implies that the company has been consolidating customer loyalty thanks to the
systematic use of digital marketing, guaranteeing its market relevance and

increasing its economic benefits.

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, customer differentiation.



l. INTRODUCCION

Durante los afios pasados los avances tanto en ciencia y tecnologia como el
comercio electrénico, segun Luque (2021) se ha convertido en uno de los recursos
para el canje de articulos y servicios. Esta forma de comercio es una exigencia del
mundo digital en donde la informacién fluye continuamente y su valor depende de
la fidelidad de los clientes, quienes se sienten atraidos por diferentes ofertas,
promociones y facilidades por ello es importante que las organizaciones y empresas
implementen modelos de reestructuracion para adaptarse y sobrevivir en un nuevo
tipo de mercado, asegurando que las necesidades de sus clientes sean
potencialmente satisfechas.

El uso de la nueva tecnologia ha cambiado la forma en que las empresas se
comunican y formulan estrategias comerciales, a la vez se estan convirtiendo en
productores y consumidores en linea. Las empresas buscan diferenciar su oferta
de productos en una situacion de saturacion, mientras los internautas hacen lo
mismo para obtener productos nuevos y diferentes.

De esta manera, Tipanguano (2022) desarroll6 tacticas de marketing digital,
el cual hace referencia a sus hallazgos al afirmar que es crucial definir como el
marketing digital ayuda en la ejecucion de estrategias publicitarias, la disponibilidad
de precios asequibles para el mercado y retencion de clientes a través de
programas internos que se utilizan para visualizar ampliamente las necesidades
particulares de los consumidores.

Por otra parte, Dubuc-Pifia (2022) indic6 que la experiencia del cliente o
consumidor es parte integral de los planes de marketing que se pueden
implementar en una organizacion, convirtiéendose en la actualidad en una
herramienta para conectar con los consumidores. Para ello, el marketing sensorial
plantea con diversas estrategias novedosas que se enfocan en desarrollar nuevas
fuentes de estimulacion, pero al mismo tiempo convencer a los clientes con sus
sentidos cuando visitan la tienda y crear experiencias relacionadas con el servicio
ofrecido.

Asi mismo, Budianto (2019) hizo referencia a la experiencia del cliente como
informacion relevante que abarca no solo el conocimiento de las preferencias,
apetitos, anhelos o incluso expectativas que puedan tener, sino que este sea

contrastado con la demanda, los servicios o soluciones gque plantea la organizacion



y la logistica junto con las herramientas efectivas para mantener el contacto y
retroalimentacion con el cliente.

Bricio Samaniego et al. (2018) refieren sobre el marketing digital como un
instrumento significativo para el comercio nacional e internacional, empleando
diversos modelos y estrategias de negocio para los mercados globales. Para
lograrlo, las empresas deben desarrollar métodos de comunicacion e integrar
contenido de marca en sus esfuerzos de marketing. Pueden asi segmentar algunos
de los mercados que manejan y posteriormente realizar un estudio de las redes
sociales que cada pais maneja para detectar oportunidades. La ausencia de un
producto o servicio en internet lo convierte en inexistente, segun los expertos en
marketing digital. A pesar de que las redes sociales como Facebook, Twitter y
LinkedIn se pueden utilizar para llegar a los clientes, es importante tener un sitio
web y soporte de marketing por correo electronico para comercializar productos o
servicios de forma eficaz.

Para Rodriguez et al. (2020) el marketing es una estrategia muy interesante
y va produciendo en todos los ambitos del desarrollo comercial con el Unico objetivo
de optimizar las necesidades del comprador. También es una estrategia que se ha
convertido en un desafio para todos los empresarios y las personas que ofrecen
algun producto, debido a la coyuntura y cambios en la tecnologia, el cual exige una
capacidad de adaptacion que permita mantener vigente a la empresa.

Sanchez y Salazar (2020) relataron que es imperativo que las empresas
acomoden la incorporacion del entorno digital a sus procesos de negocio. Esto
significa identificar las necesidades y requisitos para satisfacer la demanda de los
consumidores. Como resultado, las formas tradicionales de comprar productos y
prestar servicios crean diferentes habitos de compra para los consumidores. Pitre
Redondo et al. (2020) determinaron que el uso de Internet ha avanzado y esta
resolviendo problemas con operaciones fundamentales, informacién en tiempo real
al consumidor y mejoras en sus bienes y servicios.

De acuerdo a esta definicion Encalada Tenorio et al. (2019) establecieron
que las empresas afirman estar gastando grandes sumas de dinero en la
integracion de sistemas informaticos para ofrecer y promocionar sus productos y
servicios. En este sentido, el marketing digital es uno de los pilares fundacionales

de toda la oferta de la empresa. Porque de ello depende nuestra rentabilidad y



estabilidad en los mercados locales, nacionales y globales. Esta inversion incluye
no sélo la compra de recursos técnicos, sino también la formacion de tacticas con
el objetivo de adquirir el capital humano que diferencie a la empresa de sus
competidores.

Apolitano Mendoza y Astocondor Espinoza (2021) argumentaron que la
ventaja de usar recursos digitales en el proceso de ventas es la capacidad de cubrir
distancias geograficas mas amplias, lo que podria satisfacer con precision las
nuevas demandas y requisitos de los compradores. En definitiva, las
organizaciones deben ser capaces de adaptarse a esta nueva realidad. Mantenerse
alejado de estas nuevas demandas significa que las empresas quedan atrapadas
en la competencia. Por ello, es importante ejecutar una estrategia de marketing
para mantenerse a la vanguardia de la oferta y la demanda.

Respecto a ello Kotler y Armstrong (2013) comentaron que el intercambio de
informacion sea mas rapido y eficiente. Ademas, brinda a los usuarios un facil
acceso a bienes y servicios. La penetracion mundial de Internet aumenta
continuamente. En 2017, el 51,8% de la poblacién mundial eran usuarios en linea,
segun indicadores del sitio web Internet World Stats. Los avances tecnologicos
representan una variacion importante para el sector empresarial global, mejorando
su participacion en la era digital a través de las oportunidades que se ofrecen al
mundo empresarial.

Andrade (2016) menciono que es crucial describir como el marketing digital
respalda las estrategias publicitarias, los precios comercializables y la retencion de
clientes a través de programas internos de la empresa que se implementan para
visualizar ampliamente las necesidades particulares. La realidad descrita es la
misma que experimenta la Empresa de Servicio de Transporte Interprovincial
“Turismo Vilcashuaman” S.R.L., por el limitado uso de recursos informaticos en los
procesos que compromete ofrecer el servicio.

La venta de boletos de viaje asi como las reservas de boletos se realizan de
manera presencial y la atencién al cliente es por medio de formatos fisicos, ademas
de los pagos que se hacen Unicamente a través de dinero en efectivo. Es decir no
tienen implementado un plan de marketing que le asegure ampliar su mercado y la

cartera de clientes fidelizados; la mayoria de las ventas de boletos de viaje que



logra contabilizar la empresa se debe a la decision personal de los potenciales
usuarios, quienes apelan a criterios propios para tomar su decision.

Al igual que la Empresa de Servicio de Transporte Interprovincial “Turismo
Vilcashuaman” S.R.L., existen otras que ofrecen el mismo servicio, lo que implica
que los directivos tienen que reorientar su perspectiva de negocio si no desean ser
absorbidos. Este tipo de procesos viene afectando seriamente la capacidad de
incrementar la demanda por lo que es vital que reoriente todo este proceso a través
de la implementacion de la comercializacion via on line como medio para lograr la
fidelizacion de sus clientes.

Para entender mejor el proceso de la investigacion se formulé como
problema general: ¢ Cual es la relacién entre marketing digital y fidelizacion de los
clientes en la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo
Vilcashuaman” en el afno 2023? y como problemas especificos: a) ¢Cual es la
relacion entre marketing digital y la diferenciacion del cliente en la empresa de
servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el ano 20237, b)
¢ Cudl es la relacion entre marketing digital y la satisfaccién del cliente en la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio
20237, c) ¢, Cual es la relacion entre marketing digital y la lealtad del cliente en la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio
20237.

La justificacion tedrica del estudio accedio al aporte de la informacion, area
que permite el incremento de conocimiento sobre las variables y nuevas hipotesis
de investigacién. A nivel de la justificacion practica, se considera que los principales
beneficiados con la realizaciéon del trabajo de investigacion vienen a ser los clientes
porque en base a las conclusiones y recomendaciones la empresa tomada como
area de estudio podra implementar estrategias para mejorar la calidad de sus
servicios. A nivel de la justificacion metodoldgica, los instrumentos de recoleccion
de datos que fueron debidamente validados pueden ser utilizados en futuras
investigaciones. A nivel de la justificacion social,se entiende que el desarrollo de
este proyecto busca su beneficio de la empresa por medio del uso de la tecnologia
y que el personal de la empresa se capacite y adapte a la actualidad.

En lo que respecta a los objetivos de la investigacion se estructuraron de la

siguiente manera, objetivo general: Determinar la relacion entre marketing digital y



fidelizacion de los clientes en la empresa de servicio de transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023 y los objetivos especificos: a) Determinar
la relacion entre marketing digital y la diferenciacion del cliente en la empresa de
servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023, b)
Determinar la relacion entre marketing digital y la satisfaccion del cliente en la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio
2023, c) Determinar la relacién entre marketing digital y la lealtad del cliente en la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio
2023.

Asi mismo, se establecio la siguiente hipdtesis general: EI marketing digital
se relaciona significativamente con la fidelizacién de los clientes en la empresa de
servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afo 2023 y
como hipoétesis especificas: a) El marketing digital se relaciona significativamente
con la diferenciacion del cliente en la empresa de servicio de transporte
interprovincial “Turismo Vilcashuaman”en el afo 2023, b) El marketing digital se
relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en la empresa de servicio
de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el ano 2023, c) El
marketing digital se relaciona significativamente con la lealtad del cliente en la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio
2023.



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Banchon (2020) explicé sobre la utilizacion de las
herramientas de marketing digital que impact6 la conducta del consumidor en la
ciudad de Guayaquil. El disefio utilizado corresponde al tipo de correlacion
exploratoria, por lo que se utilizé un cuestionario de 5 dimensiones para la primera
variable y un cuestionario de 4 dimensiones para la segunda variable. El objetivo
fue establecer el nivel de incidencia entre variables. La poblacién de estudio fue de
384 personas. La conclusion registra una correlaciéon de Pearson = 0,849. Esto
significa que el uso de recursos técnicos ha cambiado fundamentalmente el
comportamiento del comprador. Por ello las empresas deben implementar
estrategias que consideren el uso de recursos técnicos como un factor importante
del marketing digital.

Un estudio en Ecuador, realizado por Viteri (2021) con el fin de comprender
los gustos y distinciones de los clientes del restaurante con respecto a sus
interacciones con la empresa, la investigacién se llevan a cabo mediante un
enfoque cualitativo y se aplican a través de encuestas que se les envian. La
poblacion de estudio fue de 1000 personas con una muestra de 278. Los hallazgos
del estudio indican que los usuarios de los restaurantes de Marrecife cambiaron las
formas de adquirir con la llegada de la digitalizacién, siendo dependientes de sus
teléfonos maviles y otros medios para interactuar. El cliente estd conforme con la
calidad del servicio, pero su observacion fue que no tiene buena interaccion virtual
que ofrece el restaurante. La publicacion sugiere una estrategia que vincula la
estrategia de retencion del comprador para garantizar la satisfaccién del cliente y
brindar una experiencia superior al publico objetivo.

Rueda et al. (2020) en la ciudad de Bogota, Medellin, aplicaron cuestionarios
a 116 usuarios planteandose como objetivo determinar la existencia o no de una
correlacion entre las variables de estudio. El disefio de investigacion empleado para
sistematizar las actividades fue el descriptivo correlacional y entre las conclusiones
se sefiala la creciente importancia y necesidad del marketing digital ya que existen
nuevos consumidores que tienen habitos distintos en la medida que utilizan
recursos tecnoldgicos para cualquier actividad, por lo que es necesario que se
diversifique la oferta de compra a través del uso de los recursos tecnoldgicos.



En el contexto nacional los trabajos de investigacion recopilados fueron
organizados de la siguiente manera:

Se cuenta con el estudio desarrollado por Rodriguez y Villar (2021) en la
ciudad de Cajamarca cuyo objetivo fue determinar la relacion entre las estrategias
de marketing digital y la fidelizacion de los clientes de la empresa. La investigacion
requirié encuestar a 57 clientes de la empresa, ya que el disefio elegido fue de tipo
descriptivo correlacional no experimental. Entre las conclusiones se destaca la
existencia de una correlaciéon moderada, en este sentido, los autores recomiendan
implementar estrategias de marketing a fin de incrementar la fidelidad de los
clientes.

Guerrero et al. (2019) elaboraron un estudio en la ciudad de Moyobamba
donde consideraron las variables de marketing digital por un lado y la fidelizacion
de clientes por otro; todo esto dentro de una empresa de pruebas de tecnologia,
Cediten S.A.C. Dado su objetivo de determinar relaciones entre variables, este
estudio administré dos cuestionarios a 150 usuarios. De las conclusiones se extrae
que existe una correlaciéon estadisticamente significativa, directa y de fuerza media
(Rho=0.560) entre las variables. Por ello mismo, los autores sugieren que esta
empresa integren recursos técnicos que permitan eficiencia en la entrega de las
soluciones que ofrece la empresa.

En lo que concierne al sustento tedrico que sustenta las variables de estudio
podemos mencionar a la teoria organizacional que, segun Martinez et al. (2021) las
organizaciones afrontan una serie de problemas y dificultades debido a lo complejo
gue resulta el proceso de globalizacion, por lo que es necesario que se adapten a
los nuevos requerimientos y demandas, en la medida que la competencia ya no es
local, sino que abarca el mundo global. En ese sentido se hace imprescindible
digitalizar todos los procesos que la organizacion desarrolla y le ofrece ventaja
competitiva garantizando la productividad y competitividad asegurando que la
organizacion puede mantenerse vigente en el mercado. Los procesos que aun se
realizan de manera fisica no permiten un servicio eficiente y efectivo lo que genera
que la organizacion no pueda satisfacer a los clientes.

En lo que concierne al marco conceptual podemos mencionar que esta parte

del proyecto fue estructurado de la siguiente manera:



Para Carpio Maraza et al. (2019) el marketing digital es una estrategia que
actualmente juega un papel muy importante en las empresas porque asegura un
nivel de competitividad que les permite seguir vigente en el mercado. Las nuevas
tendencias de la actividad comercial ha requerido que se asuman y desarrollen la
capacidad de adaptacion para hacer uso de la tecnoclogia en la venta de productos
y servicios.

Sanchez et al. (2020) refieren que el mundo globalizado demanda atender
las exigencias o necesidades de los clientes por lo cual esto deriva en incorporar
de manera sistematica los medios digitales. Esta nueva realidad demanda de la
empresa y de los trabajadores la capacidad de adaptacion, por lo que es sustancial
gue las organizaciones implementen programas de desarrollo de competencias
digitales en todos sus trabajadores.

Asimismo, también refieren Rodriguez et al. (2020) que una de las bondades
que ofrece el marketing digital es la geolocalizacion, es decir la capacidad de
ofrecer el servicio a cualquier parte del mundo sin la necesidad de abrir una sucursal
en forma fisica. Muchas organizaciones han iniciado sus actividades sin tener el
capital y los recursos que demanda una constitucion fisica. Los recursos para iniciar
un negocio son minimas y lo que hace la diferencia, justamente es la estrategia de
marketing que ofrece la organizacion.

Arias (2015) Indic6 que el marketing digital se efectia a través de canales
digitales y tiene como objetivo atraer mas clientes de manera inmediata mediante
ofertas y promociones de productos o servicios que ofrece la organizacion. En ese
aspecto la empresa tiene que impulsar sus redes sociales, asi como su marketing
de contenidos y las promociones que va ofrecer a sus clientes lo que permitira
incrementar flujo de visitas a la pagina web de la empresa.

Respecto a las caracteristicas que presenta el marketing digital, en base a
lo sefialado por Kotler y Armstron (2013) se deben mencionar los siguientes: La
segmentacion, que significa que esta estrategia no puede dirigirse a toda una
cantidad considerable de poblacion, sino que debe identificarse a los clientes
potenciales para conocer sus expectativas, demandas y exigencias. La
segmentacion permite maximizar energia, tiempo y dinero, porque toda la
estrategia del marketing digital est4 orientado Unicamente a satisfacer las

demandas de un grupo de personas que poseen las mismas caracteristicas y



habitos de compra. El precio, que segun esta autora debe ser menor que la que
ofrece la competencia, esto debido a que el marketing digital permite ahorrar
presupuesto y bajar los costos, porque no se necesita mucho personal para
implementar toda una campana.

El marketing digital puede ser socializado a una gran cantidad de personas
cuando interactian de manera virtual para promocionar campafas de venta, lo que
implica que se maximizan los recursos financieros, derivando en ganancias para la
empresa a un menor costo. Intencion de compra. Esta caracteristica esta
relacionada al uso de recursos informaticos que permiten identificar a los
potenciales compradores del producto o servicio por el solo hecho de buscar en la
red algo que necesita o requiere. Existen en la actualidad, una cantidad de
buscadores en la red que estan vinculados a paginas webs especificas, lo que hace
que los avisos o propagandas lleguen directamente hacia la persona que busca un
producto en la red.

Duracion de impacto. Esta caracteristica implica que los avisos o
propagandas deben permanecer mayor tiempo en el subconsciente de las personas
que aquellas que se emiten por los medios de comunicacion tradicionales. Esta
caracteristica permite que el usuario adquiera un producto pese a que la campafa
de ventas haya culminado, debido a que la necesidad y el interés por adquirir un
producto persiste en el tiempo.

Medicion de la rentabilidad. Esta estrategia se considera la capacidad que
las redes sociales poseen para medir la cantidad de usuarios que han consultado
el espacio web donde se ofrece el producto, ademas es factible recoger las
opiniones de los compradores, lo que permite contar con sistema de
retroalimentacion fomentando el ajuste de las ofertas a la demanda del cliente y asi
mejorar tanto el producto como la percepcién de la calidad del servicio.

En lo que concierne a la definicién de fidelizacibn podemos mencionar las
siguientes definiciones:

Para Pierrend (2020) la fidelizacion es una estrategia implementada por la
organizacién con la intencion de asegurar mantener relaciones solidas con los
clientes, la misma que perdura a lo largo del tiempo, generando y estrechando lazos
de afectividad y un sentimiento positivo hacia el producto o servicio, garantizando

un volumen de compra frecuente y regular. En ese sentido de lo sefialado lineas



arriba, se puede precisar que la fidelizacién es un proceso que las organizaciones
implementan con la intencion de generar una percepcion y actitud positiva del
cliente hacia lo que se le ofrece, el cual asegura una demanda estable la misma
que esta ligada a vinculos afectivos con la marca del producto.

Para Borda (2021) la fidelizacion se debe construir en base a la confianza y
a la consolidacion de los lazos afectivos que debe establecerse entre el cliente y la
empresa. Los clientes fidelizados se convierten en personas que recomiendan la
ventaja del producto, asegurando de esta manera que las ventas se aseguren,
incluso mucho antes de salir del almacén. Por ello el cliente fidelizado representa
un cliente cautivo, porque tiene la intencion y necesidad de adquirir el producto,
porque existe un vinculo afectivo entre la empresa y el cliente.

Otra ventaja que asegura la fidelizacion viene a ser las recomendaciones
que hace el cliente a otros potenciales compradores, por lo que es necesario
afianzar los vinculos afectivos con los seguidores de nuestra marca. Los contactos
gue manejan el cliente fidelizado, a través de las recomendaciones, pasan a ser
parte de nuestra cartera de clientes, por lo que es vital que este proceso se
monitoree y supervise frecuentemente.

Es necesario precisar que la fidelizacion asegura el compromiso positivo de
lealtad entre la empresa y el cliente. Este tipo de proceso asegura que el cliente se
convierta en una fuente de propaganda permanente y evangelice la marca,
garantizado que consuma de manera recurrente el producto que ofrece la empresa.
Ademas, se asegura que los lazos afectivos que se establecen entre ambos
permitan el incremento de la demanda porque existe mayor posibilidad de venta a
través de la recomendacion que puede ofrecer el cliente fidelizado.

Dentro de la concepcion del marketing digital, el concepto de fidelizar o
capturar un cliente significa mayor incremento de clientes para con ello aumentar
la probabilidad de una venta anticipada de los productos. La fidelizacion de cliente
es el aumento de consumidores leales a la marca, independientemente del precio,
esto implica construir una base sélida de clientes. Los clientes que son leales a la
marca valoran mas la calidad que el costo de un producto. Para asegurar la
fidelizacion del producto y de la organizacion, esta debe reflejar una imagen de
compromiso y lealtad con el cliente, para ello es necesario invertir en sistemas

tecnoldgicos que permitan mejor atencion al cliente con la rapidez y prontitud que
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le sea posible. Respecto a las estrategias de la fidelizacion, Muriel (2020) menciono
qgue se debe de tener en cuenta dicho procedimiento que lograra consolidar esta
relacion entre empresa y cliente.

Diferenciacién del cliente por Rodriguez et al. (2020) donde defini6 la forma
en que una empresa trata con cada usuario quienes se diferencian en dos aspectos:
Poseen valores diferentes y quieren cosas diferentes de la empresa. Los autores
finalizaron en que una empresa puede asegurarse de que sus compradores mas
valiosos permanezcan dedicados y aprecien su valor en relacion con otros clientes.
Clasificar a los clientes segun su valor y diferenciarlos segun sus necesidades
deben ser los dos primeros pasos en el proceso de diferenciacion de clientes.

La satisfaccion segun Evans y Lindsay (2000) se logré brindando servicios y
productos que satisfacen o superan las expectativas del cliente, lo que significa que
se deben adecuar todos los servicios para satisfacer las necesidades, demandas y
expectativas esto significa que se deben habilitar todos los medios posibles de
comunicacion.

Escudero (2015) considera, sobre el servicio al cliente, que es un grupo de
actividades debidamente relacionadas y proporcionadas porlos proveedores
para garantizar que los clientes reciban los productosen el momento vy
lugar correcto, asi satisfacer sus necesidades, expectativas de precio, imagen y
reputacion de la empresa.

Lealtad del Cliente: Segun Ramirez et al. (2020) se trata de actitudes y
comportamientos del consumidor hacia la marca de una empresa, para aumentar
la rentabilidad, lo que se refleja en la mentalidad de los clientes que continuamente
recompran servicios y productos, lo que lleva a un excelente posicionamiento en el
mercado. En otras palabras, los consumidores que son leales a la marca se
entregan de acuerdo a los resultados de la satisfaccion de sus necesidades,
creando altas expectativas en sus clientes. Es necesario precisar que las
estrategias para lograr la identificacion del usuario deben pasar por la satisfaccion
de las demandas y necesidades de los compradores, quienes tienen la potestad de
generar vinculos afectivos en base a las experiencias gratas o ingratas que surgen

de la primera impresion.
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lll. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigacion:

Bernal (2010) sostuvo que la exploracion esta vinculado a la naturaleza
intrinseca del fendbmeno que es motivo de investigacion, las mismas que
determinan los procedimientos metodoldgicos que se deben sistematizar para
realizarlo. Por ello el enfoque cuantitativo aporta a la metodologia de la
investigacion con la posibilidad de contrastar la realidad con el marco teérico, es
por ello que la investigacion basica es elegida para la presente dado que esta se
centra en incrementar conocimientos sobre las variables.

Herndndez Sampieri et al. (2017) plantearon que la investigacién basica amplia el
el conocimiento y se enfoca en la comprobacién de hipotesis establecidas dentro
de un marco tedrico. Asi, cumple la funcion de ampliar el conocimiento y se abstiene
de la busqueda de soluciones a problemas especificos que es el objetivo de la
investigacion aplicada.

3.1.2 Disefio de investigacion:

Sabino (1992) sefal6 que todo disefio es un plan, lo que implica que la
organizacién dé pasos y procesos, las mismas que al ser ejecutadas de manera
sistematica garantizan el logro de los objetivos.

Por ello, se plantea el uso del disefio no experimental, de corte transversal y de
nivel correlacional y descriptivo. Segun Sabino (1992), el nivel correlacional hace
referencia a la intencigon de determinar si la magnitud de una variable varia cuando
lo hace la magnitud de otra. Por otra parte, un disefio no experimental hace
referencia que las variables no son manipuladas intencionalmente en el proceso de
investigacion para ningun fin y son tomadas tal cual se presentan. Por ultimo, el
corte transversal se refiere a la toma de datos en un momento Unico durante la

duracioén del estudio.
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Figura 1

Disefio Correlacional

o1
| M : Muestra

V1: Marketing digital

M r V2: Fidelizacion de los clientes
\C]l . r : Relacion entre las dos variables
2

3.2 Variables y operacionalizacion

El proceso de la investigacion consisti6 en observar y medir cada

caracteristica de las variables de estudio llegando al punto de la definicion

conceptual y operacional de las variables con sus respectivos indicadores. En el

Anexo 1 se observara la matriz de operacionalizacion de variables y de

consistencia.

Variable Indepediente 1: Marketing digital

Definicion conceptual: De esta manera llegando al punto de definir que,
para Kotler y Armstron (2013) el marketing digital se enfocd en las
organizaciones para que ofrezcan su producto a través de medios digitales,
complementado con estrategias de venta que permiten acercar al comprador
y sobre todo atender sus demandas y necesidades, teniendo como objetivo

satisfacer y superar sus expectativas.

Definicion operacional: La variable serA medida a través de las
puntuaciones obtenidas en un cuestionario que contempl6 18 items donde
se plantearon preguntas que considera las dimensiones y los indicadores
relacionados con Marketing digital. Al respecto, Hernandez Sampieri et al.
(2010) sefialan que esta definicion apunta a los pasos que permitirian a otros
investigadores poder obtener las impresiones sensoriales que permiten

percibir un concepto teorico en especifico.

Dimensiones: Se estudid a través de las dimensiones de enfoque,

estrategias de comercializacion y medios digitales.

Indicadores: Permitieron medir en la investigacion ciertas caracteristas de

la variable independiente 1, los indicadores fueron: Sistémico, pragmatico,
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holistico, ofertas, promociones, redes sociales, servicio on line y servicio

sincronico.

e Escala de medicion: Ordinal, esto representd que estan en un orden
relativo y clasificado con respecto a las caracteristicas que se evaluaron,

para luego obtener la calificacion.
Variable Dependiente 2: Fidelizacion de los clientes

e Definicion conceptual: Pierrend (2020) defini6 como una estrategia
implementada por la organizacion con la intencion de asegurar y mantener
relaciones solidas con los clientes, la misma que perdura a lo largo del
tiempo, generando y estrechando lazos de afectividad y un sentimiento
positivo hacia el producto o servicio, garantizando un volumen de compra

frecuente y regular.

e Definicion operacional: La variable fue medida a través de un cuestionario
gue contempl6 18 items donde se plantearon preguntas que considera las

dimensiones y los indicadores relacionados con fidelizaci¢gon de los clientes.

e Dimensiones: Se estudi6 a través de las dimensiones de diferenciacion del

cliente, satisfaccion del cliente, lealtad del cliente.

e Indicadores: Permitieron medir en la investigacion ciertas caracteristas de
la variable dependiente 2, los indicadores fueron: Estratos sociales,
preferencias, género, demandas, necesidades, intereses, compromiso,

identificacion y fidelizacion.

e Escala de medicion: Ordinal, esto representd que estan en un orden
relativo y clasificado con respecto a las caracteristicas que se evaluaron,
para luego obtener la calificacion.

3.3 Poblacién, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion:

Herndndez Sampieri et al. (2017) sefial6 que lo constituyen las personas y
fendmenos que forman parte de la realidad problematica y que son los que deben
proporcionar la informaciéon que al ser procesadas y analizadas permiten alcanzar

los objetivos previstos.
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e Criterios de inclusion: En ese sentido, la poblacién de la investigacion
estuvo conformado por 100 clientes, que son la cantidad aproximada de
clientes que tiene la empresa de manera mensual. Los clientes que

participaron en la encuesta fueron mayores de 18 afios.

e Criterios de exclusion: Fueron aquellos clientes que no particaparon en la
encuesta.
3.3.2 Muestra:

Segun Bernal (2010) se considera que es una parte de la poblacion que debe
tener la exigencia de contar con las mismas caracteristicas de la unidad de estudio.
Se consideré la muestra censal, la misma que de acuerdo a Sabino (1992) sefiald
que se presenta cuando existen las condiciones fisicas y materiales para que toda
la poblacién sea considerada en el estudio. En ese aspecto el valor registrado para
el tamafio de la muestra fueron los mismos 100 clientes de estudio.

3.3.3 Muestreo:

El muestreo para Bernal (2010) son los procedimientos sistematizados a
través del cual se identifica a la poblacion de estudio. No hubo necesidad de aplicar
ninguna técnica de muestreo, ya que por lo expuesto anteriormente la muestra fue

censal.

3.3.4 Unidad de anélisis:
Los seleccionados fueron los clientes de la empresa Turismo Vilcashuaman,
quienes conformaron el principal estudio demostrando cumplir con las mismas

caracteristicas en un tiempo determinado.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Hernandez Sampieri et al. (2017) sefialé que las técnicas corresponde a la
organizacion de procedimientos que son sistematizados con la intencion de recoger
datos que permitan responder a los objetivos considerados. En ese sentido en el
proceso se utilizo la encuesta.

Bernal (2010) sostiene que son recursos fisicos que el investigador debe
elaborar para garantizar el recojo de informacion. Los instrumentos fueron

validados por pruebas estadisticas.
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e Validez: La recoleccion de los datos ha sido realizada mediante criterio de
Juicio de Expertos. Esto implicé el apoyo de tres profesionales expertos en
las variables del estudio quienes a través del llenado de una ficha de
calificacion han valorado lo pertinente a cada uno de los indicadores para la

medicion de los mismos.

En relacién con ello, a través de la tabla 1 se demuestra quienes fueron los

encargados de evaluar los cuestionarios de las variables estudiadas.

Tabla 1

Relacion de los validadores expertos

Variables Apellidos y Nombres Resultados
Marketing Dra. Delgado Wong, Sofia Irene Aceptable
digital Mg. Balvin Ramirez, David Aceptable
Mg. Minaya Gutiérrez, Joseph Alexander Aceptable

Fidelizacion Dra. Delgado Wong, Sofia Irene Aceptable
de los Mg. Balvin Ramirez, David Aceptable

clientes

Mg. Minaya Gutiérrez, Joseph Alexander Aceptable

Nota. Los resultados fueron aceptables.
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e Confiabilidad: Con el propdsito de la medicion de la confiabilidad se hizo
uso del coeficiénte de Alpha de Cronbach en ambos cuestionarios, de esa
manera fue que se logré un valor de 0,81 lo que certifica un nivel de
confiabilidad aceptable para los instrumentos. Por otra parte, la
comprobacion tuvo un total de 18 preguntas para cada variable de estudio,

con una escala de likert.

Tabla 2

Interpretacion de la Estadistica Alpha de Cronbach

Escala Interpretacion
Menor a 0,70 Confiabilidad baja
0,70a 0,90 Confiabilidad aceptable
0,91a1,00 Existe abundancia o repeticion

Nota: La interpretacion seria que el 0,81 se encuentra en una escala de 0,70 a 0,90 lo que significa

gue existe una confiabilidad aceptable.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad — Marketing digital

Alpha de N° de
Cronbach elementos
0.81 18

Nota. Datos estadisticos.

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad — Fidelizacion de los clientes

Alpha de N° de
Cronbach elementos
0,81 18

Nota. Datos estadisticos.
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3.5 Procedimientos

Los procedimientos que se realizaron para el control de las variables, fueron
de la siguiente manera: Recoleccion de informacion para la investigacion de la
muestra elegida, luego del cual se sistematizaron los datos e informacion obtenidos
en tablas estadisticas. Para ello se tramito la autorizacion respectiva de la empresa
el cual fue incluido en el Anexo 6. Posteriormente, se procedié a explicar a los
clientes sobre la importancia de la investigacion, de ese modo todos los
participantes firmaron el consentimiento informado. Después de culminar el
rellenado del cuestionario de preguntas, son corregidas, ordenadas y almacenadas
en un archivo para el siguiente paso estadistico que permita responder las

preguntas de investigacion.

3.6 Método de analisis de datos

El proceso se efectu6 a través del sofware estadistico SPSS version 26, por
otro lado se calcularon los estadigrafos de correlacion en base a las exigencias
estadisticas que demandan los objetivos y las hipotesis de investigacion,
considerando el disefio de estudio. En cuanto a los resultados obtenidos se
realizaron en tablas estadisticas, para ser analizados e interpretados. Para emplear
la estadistica descriptiva se realizaron a través de frecuencias, porcentajes y
correlacion. Asi mismo para la estadistica inferencial se usé el estadigrafo de
correlacion Rho de Spearman, siendo los datos contrastados en un nivel ordinal.
Por lo que los estadigrafos de correlacion para medir las hipotesis se realizaron
mediante el coeficiente de Rho de Spearman en la medida que los datos a ser
constrastados tienen el nivel ordinal. La prueba de normalidad de Kolmogorov
Smirnov fue un proceso estadistico a través del cual se evalud la correlacion entre
los datos, con la intencion de determinar si la prueba que se debid utilizar
corresponde a una prueba paramétrica o a una no paramétrica y en funcion de ella

elegir el estadigrafo que calcule la correlacion entre las variables y las dimensiones.

3.7 Aspectos éticos

Acorde a la Resolucion de Consejo Universitario N°0168-2020-UCV, la
consideracion de los datos recabados y los resultados obtenidos se regira por las
normas éticas internacionales las cuales se guian del principio de inocuidad y no

malicia con el objeto de la investigacion, por lo cual se realizara un resguardo de la
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identificacion de los participantes y de cualquier relacion que pudiese afectarlos.
Para esto se solicitd el llenado de un consentimiento informado, el cual se
encuentra en el Anexo 3, con la intencion de guiar a los participantes en el proceso
de tratamiento de datos y que estos den su consentimiento para el fin de la
investigacion. Seguido de esto, en dicho consentimiento se garantizara el
anonimato y también la posible clausura del estudio en cualquier momento. Luego,
considerando la resolucién mencionada, se mantuvo fidelidad y transparencia en
los datos al no manipularlos ni ajustarlos a los intereses del investigador sino que
estos sean procesados acorde a como fueron contestados por los participantes y
que los reportes estadisticos sean publicados acorde a los resultados de los analisis
realizados.

Por dultimo, el registro formal de las citas bibliograficas acorde a las
recomendaciones del estilo APA 7ma edicion buscan fomentar la lectura, acceso,
contrastacion y difusiéon del conocimiento desarrollado asi como garantizar los
derechos de autor y reconocimiento del trabajo de otros investigadores nombrados

en el presente reporte.
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IV.RESULTADOS
4.1.Resultados a nivel descriptivo

Para el objetivo general
Tabla 5

Relacion entre marketing digital y la fidelizacion de los clientes

Marketing Digital Total
Fidelizacion
. Deficiente Regular Bueno  Excelente
del cliente
Fi % Fi % F % fi % fi %

Deficiente 14 14% 9 9% 1 1% 0 0% 24 24%
Regular 0 0% 49 49% 5 5% 0 0% 54 54%
Bueno 0 0% 2 2% 10 10% 0 0% 12 12%
Excelente 2 2% 1 1% 7 7% 0 0% 10 10%
Total 16 16% 61 61% 16 16% 7 5% 100 100%

Nota. Fi: Frecuencia acumulada; fi: frecuencia absoluta; f%: frecuencia porcentual.

En la descripcion de la tabla 5, se encontré que el 54% de entrevistados obtuvieron
en la variable fidelizacion un nivel regular, el 24% obtuvieron un nivel deficiente, el
12% un nivel bueno y el 10% un nivel excelente. Ademas, en cuanto a la variable
de marketing digital el 61% de entrevistados obtuvieron un nivel regular, el 16% un

nivel bueno, un 16% un nivel deficiente y el 5% un nivel excelente.
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Para el objetivo especifico 1

Tabla 6

Relacion entre marketing digital y la diferenciacion del cliente

Marketing Digital Total
Diferenciacion
del cliente Deficiente  Regular Bueno Excelente
fi 0  fi % fi % fi % Fi %

Deficiente 14 14% 9 9% 1 1% 0 0% 24 24%
Regular 0 0% 49 49% 5 5% 0 0% 54 54%
Bueno 0 0% 2 2% 10 10% 0 0% 12 12%
Excelente 2 2% 1 1% 7 7% 0 0% 10 10%
Total 16 16% 61 61% 16 16% 7 5% 100 100%

Nota. Fi: Frecuencia acumulada; fi: frecuencia absoluta; f%: frecuencia porcentual.

En lo expuesto en la tabla 6, el 54% de entrevistados obtuvieron en la dimensién

diferenciacion del cliente un nivel regular, el 24% un nivel deficiente, el 12% un nivel

bueno y el 10% un nivel excelente. Por otro lado, en cuanto a la variable de

marketing digital el 61% de entrevistados obtuvo un nivel regular, el 16% un nivel

bueno, un 16% un nivel deficiente y el 5% un nivel excelente.
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Para el objetivo especifico 2
Tabla 7

Relacion entre marketing digital y la satisfaccion del cliente

Marketing Digital Total
Satisfaccion
_ Deficiente Regular Bueno Excelente
del cliente

fi % fi % fi % fi % fi %
Deficiente 12 12% 4 4% 2 2% 0 0% 18 18%
Regular 2 2% 46 46% 2 2% 0 0% 50 50%
Bueno 1 1% 3 3% 28 28% 0 0% 32 32%
Excelente 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 15 15% 53 53% 32 32% 0 0% 100 100%

Nota. Fi: Frecuencia acumulada; fi: frecuencia absoluta; f%: frecuencia porcentual.

En lo sefialado por la tabla 7, se observé que el 50% de los encuestados obtuvieron
en la dimension satisfaccion del cliente un nivel regular, el 32% un nivel bueno y el
18% un nivel deficiente. Luego, para la variable marketing digital, se observé que
el 53% de encuestados obtuvieron un nivel regular, el 32% un nivel bueno y el 15%

un nivel deficiente.
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Para el objetivo especifico 3

Tabla 8

Relacion entre marketing digital y la lealtad del cliente

Marketing Digital Total
Lealtad del
cliente Deficiente Regular Bueno Excelente

fi % fi % fi % fi % fi %
Deficiente 12 12% 4 4% 2 2% 0O 0% 18 18%
Regular 2 2% 46  46% 2 2% 0 0% 50 50%
Bueno 1 1% 3 3% 28 28% 0 0% 32 32%
Excelente 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Total 15 15% 53 53% 32 32% 0 0% 100 100%

Nota. Fi: Frecuencia acumulada; fi: frecuencia absoluta; f%: frecuencia porcentual.

En la descripcion de la tabla 8, se observd que el 50% de los entrevistados

obtuvieron en la dimension lealtad del cliente un nivel regular, el 32% un nivel bueno

y el 18% un nivel deficiente. Ademas, se encontré que para la variable marketing

digital el 53% se encuentra a un nivel regular, el 32% a un nivel bueno y el 15% a

un nivel deficiente.
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A nivel inferencial
Tabla 9

Las puntuaciones promedias y los resultados de la prueba de normalidad de los

datos acopiados

Variables y dimensiones

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 322 100 ,000
Diferenciacion del cliente 312 100 ,000
Satisfaccion del cliente ,304 100 ,000
Lealtad del cliente ,310 100 ,000
Fidelizacién ,316 100 ,000

En lo expuesto por la tabla 9, se observo que los valores de significacion para todas

las variables y dimensiones son menores al nivel de significancia (p < 0.05) por lo

cual los datos no se distribuyen de manera normal. Considerando ello se optara por

el uso de estadisticos no paramétricos en el analisis de la correlacion a realizar para

comprobar las hipétesis.

Teniendo en cuenta que las variables de estudio y las dimensiones son del tipo

ordinal, ademas el objetivo de la investigacion es determinar la relacién entre las

variables y sus dimensiones, el estadigrafo elegido para realizar la comprobacién

de las hipotesis fue el Rho de Spearman.
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Comprobacién de las hipotesis

Para la hipotesis general

Hipotesis nula (Ho)

El marketing digital se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes
en la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en
el afio 2023.

Hipotesis alterna (Ha)

El marketing digital se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes
en la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en
el afio 2023.

Tabla 10

Correlacion entre marketing digital y la fidelizacion de los clientes

Estadigrafo Marketing
Digital Fidelizacion
Marketing Coeficiente de 1,000 , 864"
Digital correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 100 100
Fidelizacion Coeficiente de 0,864" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota. El valor de coeficiente de correlacién es directa fuerte, Rho=0,864.

Interpretacion:

En la tabla 10 se obtuvo un valor de significacion menor a p<0.05 con una
correlacion directa fuerte (Rho=0,864) por tanto, se rechaza hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, el marketing digital se relaciona significativamente con

la fidelizaciéon de los clientes.
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Para la hipotesis especifica 1

Hipotesis nula (Ho)

El marketing digital no se relaciona significativamente con la diferenciacion del
cliente en la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo
Vilcashuaman” en el afio 2023.

Hipotesis alterna (Ha)

El marketing digital se relaciona significativamente con la diferenciacion del cliente
en la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en
el afio 2023.

Tabla 11

Correlaciéon entre marketing digital y la diferenciacion de los clientes

Estadigrafo Mar-k-eting Diferenc-iacién de los
Digital clientes
Marketing Coeficiente de 1,000 0,787
Digital correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 100 100
Diferenciacion  Coeficiente de 0,787 1,000
de los clientes  correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota. El valor de coeficiente de correlaciéon es directa fuerte, Rho=0,787.

Interpretacion:

Respecto a la tabla 11 se obtuvo un valor de significacion menor a p<0.05 con una
correlacion directa fuerte (Rho=0,787) por tanto, se descarta la hipétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, el marketing digital se relaciona de forma significativa

con la diferenciacion del cliente.
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Para la hipotesis especifica 2

Hipotesis nula (Ho)

El marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en
la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el
ano 2023.

Hipotesis alterna (Ha)

El marketing digital se relaciona significativamente con la satisfaccion del cliente en
la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el
ano 2023.

Tabla 12

Correlaciéon entre marketing digital y la satisfaccion de los clientes

Estadigrafo Ma.rkfating ] ) )
digital Satisfaccion de los clientes
Marketing Coeficiente de 1,000 0,807"
Digital correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 100 100
Satisfaccion de  Coeficiente de 0,807" 1,000
los clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota. El valor de coeficiente de correlacion es directa fuerte, Rho=0,807.

Interpretacion:

Acorde a la tabla 12 se obtuvo un valor de significacion menor a p<0.05 con una
correlacion directa fuerte (Rho=0,807) por tanto, se descarta la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, el marketing digital se relaciona de forma significativa

con la satisfaccion del cliente.
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Para la hipotesis especifica 3

Hipotesis nula (Ho)

El marketing digital no se relaciona significativamente con la lealtad del cliente en
la empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el
afno 2023.

Hipotesis alterna (Ha)

El marketing digital se relaciona significativamente con la lealtad del cliente en la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio
2023.

Tabla 13

Correlacidon entre marketing digital y la lealtad de los clientes

Estadigrafo Mafk-eting )
digital Lealtad de los clientes
Marketing Coeficiente de 1,000 0,730"
Digital correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 100 100
Lealtad de los Coeficiente de 0,730 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota. El valor de coeficiente de correlacion es directa fuerte, Rho=0,730.

Interpretacion:

Conforme a la tabla 13 se obtuvo un valor de significacién menor a p<0.05 con una
correlacion directa fuerte (Rho=0,730) por tanto, se rechaza hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, el marketing digital se relaciona significativamente con
la lealtad del cliente.
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V. DISCUSION

Continuando con la cuestién se realizd la comparacion de los resultados
encontrados con las referencias de estudio. Ademas, el andlisis de lo hallado apoy6
en el vinculo de las variables desarrolladas en el estudio de la empresa de servicios.
Por lo que la mejora en ciencia y tecnologia permiti6 que las organizaciones y
empresas puedan utilizar herramientas digitales para ofertar, promocionar y
publicar mas informacién y caracteristicas de lo que quieren ofrecer en linea, este
modo de vender ha superado los estilos tradicionales, hallando la necesidad e
importancia de que las empresas incorporen las estrategias de marketing digital
para poder mejorar y alcanzar excelentes beneficios asegurando de esta manera
una cartera de clientes fidelizados.

Los resultados obtenidos de la comprobacion de la hipotesis general donde
existe correlacion directa fuerte entre las variables de estudio, marketing digital y la
fidelizacion de los clientes, es decir que a mayor aplicacion del marketing digital se
reporta una mayor fidelizacion de los clientes. Estos resultados coinciden con los
registrados por Banchon (2020) en donde existe un nivel de correlacion directa y
fuerte (Pearson=0,849) lo que significa que el comportamiento de los compradores
ha cambiado radicalmente debido al uso de recursos tecnolégicos, por lo que seria
sugerible que las empresas implementen estrategias que consideren como
elemento vital y esencial el uso del marketing digital. Poseer un sistema de
marketing digital favorece la consolidacion de la fidelizacion de la empresa, ya que
se estaria en contacto de manera frecuente con el cliente, en su mayoria las
personas manifiestan que las compras y ventas se han incrementado debido a las
discusiones y recomendaciones que realizan los clientes. A una conclusion similar
llegan Paredez-Pérez et al. (2022) y Gordillo et al. (2020) al encontrar en sus
respectivos estudios una relacion significativa entre marketing digital y fidelizacion,
conclusién ya antes sugerida por otros autores teoricos (Perlo y De la Riestra,
2019).

En lo que concierne a la comprobaciéon de la hipotesis especifica 1 se ha
demostrado estadisticamente que existe correlacion directa fuerte entre las
variables de estudio (Rho=0,787), eso quiere decir que frente a una estrategia de
Marketing digital se observa una mayor diferenciacion del cliente. Esto es similar a

Guerrero Carbajal et al. (2019), quien obtiene un resultado similar en su estudio, el
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cual discute la importancia de que los administradores consideren estrategias que
den posibilidad de continuidad en el mercado a las empresas. Por ejemplo, en
mercados con oferta diversa como es el rubro educacion superior, Ortega-Vivanco
et al. (2023) encuentra una correlacion entre las variables de marketing digital y
diferenciacion en su estudio en una poblacidbn de estudiantes universitarios.
Concluye como importante el marketing digital como estrategia para diferenciacion
de la empresa de otras cuyas ofertas son similares. A consideracién de Carpio
Maraza et al. (2019), el marketing digital es una estrategia con un papel muy
importante en las empresas tanto para mantener su nivel de competitividad en el
mercado como también mantener la continuidad en el mismo al atraer clientela
interesada por sus servicios.

Después, el resultado de la comprobacion de la hipétesis especifica 2 se ha
obtenido una correlacién directa fuerte entre el marketing digital y la satisfaccion
del cliente (Rho=0,80), es decir que a mayor uso del marketing digital se puede
esperar un mayor nivel de satisfaccién del cliente. En este resultado coinciden
Rodriguez Casquino y Villar Ramirez (2021) quienes obtienen un resultado similar
por encontrar estas variables correlacionadas directamente, aunque con una
intensidad moderada (Rho=0,451). Por esto mismo los autores llegan a la
conclusién y valoracion de la importancia de implementar el marketing digital
basado en criterios que permitan mantener la satisfaccién de los clientes y con ello
su satisfaccion. Desde la perspectiva tedrica, Moran y Cafarte (2017) sefialan esta
misma importancia en tanto que consideran incluso la fidelizacion como estrategia
de marketing. Siguiendo esta linea, Orihuela Ponciano et al. (2023) exponen el valor
que el marketing digital tiene para las empresas de turismo y su continuidad, valor
que destacan Miranda Cruz et al. (2021) en su estudio al comprobar que esta
variable se encuentra correlacionada con la satisfaccion del cliente y la calidad de
los servicios coincidiendo con el hallazgo del presente estudio.

Finalmente, podemos mencionar que en relacién a la hipétesis especifica 3,
se ha demostrado la presencia de una correlacion directa y fuerte entre marketing
digital y lealtad del cliente (Rho=0,730) lo que quiere decir que a mayor uso del
marketing digital existe un mayor nivel de lealtad de los clientes con la empresa
manteniendo los lazos de este con la empresa. Este resultado coincide con los

obtenidos por Gomez (2018) y Miranda Cruz et al. (2021) quienes obtienen en sus
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estudios correlaciones directas y fuertes afirmando con ello que la implementacion
del marketing digital favorece en gran medida la fidelizacion de los clientes dado
gue estos perciben que sus necesidades y expectativas son satisfechas de manera
apropiada. Acorde a esto, la propuesta teérica de Borda (2021) quien sostiene la
importancia de construir mediante la confianza un lazo afectivo con el cliente para
con ello retener la clientela y con ello mantener vigente a la empresa. Agrega
también que los clientes fidelizados pueden volverse una estrategia de marketing y
publicidad de los productos cuando estos comparten sus experiencias favorables
con otros potenciales clientes.

Las organizaciones enfrentan muchos problemas y dificultades debido a la
complejidad del proceso de globalizacion, por lo que tienen que adaptarse a nuevos
requisitos y demandas de tal manera que la competencia ya no es local, sino que
abarca todo el mundo. En este sentido, es imperativo digitalizar todos los procesos
que desarrolla la organizacion y darle una ventaja competitiva que asegure la
productividad y la competitividad y asegure que la organizacidbn se mantenga
actualizada en el mercado. Procesos que aun se realizan fisicamente no permiten
un servicio eficiente y funcional en el que la organizacién no puede satisfacer a los
clientes. En cuanto a las limitaciones dentro del trabajo realizado no se encontrd
alguna porque la poblacion de estudio no presentd inconvenientes durante el
desarrollo del instrumento.

Respecto a los resultados obtenidos se quiere fidelizar al cliente, se debe
seguir implementando estrategias de marketing digital, para ello es necesario
capacitar a los socios y empleados que trabajan en la empresa en los diferentes
manejos de los recursos técnicos, para que tengan la capacidad de organizar e
integrar actividades que permitan el fortalecimiento de la fidelizacion de los clientes

en relacion con los servicios prestados por la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. Se determind que existe una correlacion significativa entre el marketing
digital y la fidelizacién de clientes en la empresa de servicio de transporte
interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023; encontrando que la
relacion es positiva y fuerte (Rho=0,761).

Segunda. Se determin6 que existe una correlaciéon significativa entre el marketing
digital y la diferenciacién de los clientes, en la empresa de servicio de
transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023;
encontrando que la relacién es positiva y fuerte (Rho=0,797).

Tercera. Se determind que existe correlacion significativa entre el marketing digital
y la satisfacciéon del cliente, en la empresa de servicio de transporte
interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023; encontrando que la
relacion es positiva y fuerte (Rho=0,807).

Cuarta. Se determiné que existe correlacion significativa entre el marketing digital
y la lealtad de los clientes, en la empresa de servicio de transporte
interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023; encontrando que la

relacion es positiva y fuerte (Rho=0,730).
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Es importante considerar que los directivos de la organizacion,
deben seguir implementando las estrategias de marketing digital para
asegurar la fidelizacion de los clientes, para ello es necesario capacitar a los
socios y trabajadores que laboran en la empresa respecto al manejo
diferente de los recursos tecnolégicos, de tal manera que tengan la
capacidad de organizar e incorporar actividades que permitan consolidar la
fidelizacion de los clientes en relaciébn con los servicios prestados por la
empresa.

Segunda: Es imprescindible que las acciones de marketing digital estén orientadas
a diferenciar a los clientes fidelizados respecto a los potenciales usuarios de
la empresa, para ello es necesario que el area de gestion tecnoldgica
promueva incorporar y ofrecer campafias, ofertas y promociones que
permitan captar la atencion de los potenciales clientes.

Tercera: Es necesario que los directivos de la empresa sigan implementando
estrategias de marketing digital que permitan mejorar la calidad del servicio
vital de manera que la satisfaccion del cliente sea el mas adecuado,
garantizando de esta forma que se genere la publicidad de boca a boca, es
decir que los clientes fidelizados anuncien de manera voluntaria ofertas y
promociones relacionados con las soluciones y productos que ofrece la
organizacion.

Cuarta. La lealtad de los clientes es un objetivo que toda organizacion debe buscar
porque le permite mantener su vigencia en el mercado, ademas de garantizar
gue los clientes fidelizados promuevan la imagen que tiene la empresa, de
tal manera que se logre incrementar la cartera de usuarios, y como resultado
de ello se obtenga los beneficios y créditos financieros; por ello es importante
que, a través del marketing digital, los directivos de la empresa se
comprometan a buscar tacticas para premiar a los clientes que con mas

frecuencia prestan el servicio.
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ANEXO 1

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIA DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES -
BLES OPERACIONAL ESCALA DE MEDICION
Para Armstrong y Kotler (2013) | La variable fue medida a v Sistémico Ordinal:
el marketing digital es un nuevo | través de un cuestionario | Enfoque v" Pragmatico Excelente
enfoque en el que las | que contemplé 18 items v Holistico Bueno
= organizaciones  ofrecen su | donde se plantearon Regular
5 producto a través de medios | preguntas que considera | Estrategias de v Ofertas Deficiente
S digitales, complementado con | las dimensiones y los | comercializacion v' Promociones
2 estrategias de venta que | indicadores relacionados
E permiten acercar al compradory | con fidelizaciéon de los
= sobre todo atender sus | clientes. v Redes sociales
= demandas y necesidades, Medios digitales v Servicios on line
teniendo como objetivo v Servicio sincrénico
satisfacer 'y  superar sus
expectativas.
Para Pierrend (2020) la | La variable fue medida a v'  Estratos sociales Ordinal:
0 fidelizacion es una estrategia | través de un cuestionario | Diferenciacion del cliente v' Preferencias Excelente
% implementada por la | que contemplé 18 items v' Género Bueno
2 organizacion con la intencion de | donde se plantearon Regular
3 asegurar mantener relaciones | preguntas que considera v Deficiente
o sdlidas con los clientes, lamisma | las dimensiones y los . L, . Demar_ldas
8 que perdura a lo largo del | indicadores relacionados | Satisfaccion del cliente j Necesidades
s tiempo, generando y | con fidelizacion de los Intereses
E estrechando lazos de afectividad | clientes.
N y un sentimiento positivo hacia el e .
3 producto 0 servicio, L . v OmMPromiso
T garantizando un volumen de ealtad del cliente Id.entllﬁca_c,lon
v Fidelizacién

compra frecuente y regular.




MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA DE SERVICIO DE TRANSPORTE
INTERPROVINCIAL “TURISMO VILCASHUAMAN” 2023

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

General:

¢Cudl es la relacion entre
marketing digital y
fidelizacion de los clientes
en la empresa de servicio de
transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman” en
el afio 2023?

Especificos:

a) ¢Cuél es la relacion
entre marketing digital y
la diferenciacién por
calidad del producto en
la empresa de servicio
de transporte
interprovincial “Turismo
Vilcashuaman” en el afio
20237

b) ¢Cudl es la relacion
entre marketing digital y
la satisfaccion del cliente
en la empresa de
servicio de transporte
interprovincial “Turismo
Vilcashuaman” en el afio
2023?

General:

Determinar la relacién entre
marketing digital y
fidelizacién de los clientes en
la empresa de servicio de
transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman” en
el afio 2023.

Especificos:

a) Determinar la relacion
entre marketing digital y la
diferenciacion por calidad
del producto en la
empresa de servicio de
transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman”
en el afio 2023.

b) Determinar la relacion
entre marketing digital y la
satisfaccion del cliente en
la empresa de servicio de
transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman”
en el afio 2023.

c) Determinar la relacion
entre marketing digital y la
lealtad del cliente en la

General:

El  marketing digital se
relaciona  significativamente
con la fidelizacion de los

clientes en la empresa de
servicio de transporte
interprovincial “Turismo

Vilcashuaman” 2023.

El marketing digital no se
relaciona  significativamente
con la fidelizaciébn de los

clientes en la empresa de
servicio de transporte
interprovincial “Turismo

Vilcashuaman” 2023.

Variable 1:
Marketing digital.

DIMENSIONES:
v' Enfoque

v Estrategias de
comercializacion

v" Medios digitales.

Variable 2:

Fidelizacién de clientes

DIMENSIONES:

v" Diferenciacion del
cliente

v' Satisfaccion del

cliente

v'  Lealtad del cliente

Tipo de investigacion:

Basica

Nivel de investigacion:

Descriptivo Correlacional

Método de investigacion:

Deductivo

Disefio de investigacion: No
experimental transversal

Poblacion

La poblacion de estudio
estuvo conformada por 100
clientes que hacen uso del
servicio que brinda Ia
Empresa de Servicios de




c) ¢Cudl es la relacion
entre marketing digital y
la lealtad del cliente en la
empresa de servicio de
transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman”
en el afio 20237

empresa de servicio de
transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman”
en el afio 2023

Transporte  Interprovincial
"Turismo Vilcashuaman".

Muestra:

Censal se tomara a toda la
poblacién.

Técnicas e instrumentos
Encuesta

Cuestionario

Analisis e interpretacion de
datos

Tablas
Gréficos

Estadigrafos de correlacién




ANEXO 2

CUESTIONARIO-MARKETING DIGITAL

Instrucciones: A continuacién, le presentamos una serie de afirmaciones, referidos a valorar el
marketing digital, considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas, en ese
sentido se le sugiere a los participantes, por favor, marcar con un aspa (X), en la hoja de
respuestas, la opcién que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo a los siguientes cédigos:

Ni de acuerdo,
Tg:g:cir:%gn En desacuerdo ni en De acuerdo Tm:LTg;}g de
desacuerdo
1 2 3 4 5
N° ITEMS PUNTAJES
i [ 2] 3] 415

DIMENSION |: ENFOQUE

1

¢ Considera que la empresa demuestra que cuenta
con un enfoque sistémico para implementar el
marketing digital?

¢(El enfoque sistémico permite viabilizar la
2 | masificacién del marketing digital?

¢El enfoque pragmatico resulta ser dtil para
3 | implementar el marketing digital?

¢El enfoque pragmatico permite que el marketing
4 | digital llegue a todos los estratos sociales?

¢ El enfoque holistico permite una vision integral del
5 | marketing digital?

¢El enfoque holistico permite ampliar la vision
6 | comercial del marketing digital?

DIMENSION II: ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION

;Los regalos son una estrategia que a través del

7 | marketing digital puede ser efectivizado?

¢;Los regalos promovidos a través del marketing
8 | digital garantizan el incremento de la demanda?

¢Las ofertas constituyen un medio para mejorar la
9 | demanda del servicio que ofrece la empresa?

iLas ofertas que se promocionan a través del
10 | marketing digital permiten mejorar la demanda del

servicio?

¢Las promociones que la empresa ofrece son
11 | presentadas de mejor manera a través del marketing

digital?

¢ Las promociones que la empresa ofrece mejoran los
12 | niveles de identificacion de los clientes?

DIMENSION lIl: MEDIOS DIGITALES

¢Las redes sociales son los medios que mejor se

13 | vinculan con los clientes?

¢Las redes sociales masifican la promocién de los
14 | séricos que ofrece la empresa?

¢Los servicios on line permiten ahorrar tiempo y
15 | dinero a los clientes?

¢ Los servicios on line son imprescindibles para que la
16 | empresa ofrezca mejores servicios?

¢El servicio sincrénico permite que los clientes
17 | puedan contratar los servicios que la empresa ofrece

en tiempo real?

18

¢ El servicio sincrénico mejora la satisfaccion de los
clientes?




CUESTIONARIO-FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

Instrucciones: A continuacion, le presentamos una serie de afirmaciones, referidos a valorar la
fidelizacién de los clientes, considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas,
tenga a bien, por favor, marcar con un aspa, en la hoja de respuestas, en la opcién que mejor
exprese su punto de vista, de acuerdo con el siguiente codigo:

Ni de acuerdo,
Tg;aslgirgggn En desacuerdo nien De acuerdo Tot:(l)nJ::gg de
desacuerdo
1 2 3 4 5
Ne ITEMS PUNTAJES
1 [ 2] 3] 4715
DIMENSION I: FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

1

La fidelizacién de los clientes no depende de los
estratos sociales.

2 | Los estratos sociales deben ser atendidos de acuerdo
con sus demandas y necesidades.

3 | Las preferencias de los clientes al ser acogidos por la
empresa garantizan la fidelizacion.

4 | Las preferencias de los clientes deben ser los que
referencian la calidad del servicio.

5 | El género del cliente debe servir para diferenciar la
oferta que ofrece la empresa.

6 | El género es un referente que permite implementar
estrategias para fidelizar a los clientes.

DIMENSION II: SATISFACCION DEL CLIENTE

7 | La atencion a las demandas de los clientes es
esencial para garantizar la satisfaccién por el servicio.

8 | Las demandas de los clientes deben ser atendidas en
base a sus caracteristicas.

9 | Las necesidades del cliente sirven para mejorar la

calidad del servicio.

10 | Las necesidades del cliente sirven para pautear los

protocolos de atencion.

11

Los intereses que presentan los clientes deben ser
atendidos para garantizar los procesos de fidelizacién

12

Los intereses de los clientes representan las tareas
que se deben cumplir para asegurar la fidelizacion.

DIMENSION lIl: LEALTAD DEL CLIENTE

13

El compromiso que la empresa asume debe fortalecer
la lealtad del cliente.

14 | EI compromiso que la empresa asume al brindar el

servicio debe garantizar |a satisfaccion del cliente.

15 | La identificacion con los objetivos de la empresa es

una tarea que se debe cumplir.

16 | La identificacion del cliente con la empresa se logra

gracias a la calidad del servicio que brinda.

17 | La fidelizacion del cliente debe ser una politica de la

empresa.

18

La fidelizacion del cliente es una tarea que debe ser
asumida por todo el personal.
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Anexo 3

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la Investigacion: Marketing digital y fidelizacion de los clientes en. la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman’,
Investigador (a) (es): Bach. Jhimy Misajel, Maldonado Arana.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada: “Marketing digital .y
fidelizacion..de. los. clientes en_ la._empresa. de. . servicio.  de. . transporte
interprovincial “Turismo_Vilcashuaman”, cuyo objetivo es Determinar la relacion
entre_marketing digital y_fidelizacion_de los _clientes. Esta investigacion es
desarrollada por el estudiante de (pregrado) de la Carrera Profesional de
Administracion de Empresas y Programa de Titulacion, de la Universidad César
Vallejo del campus Lima Este, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de la institucion o empresa “Turismo
Vilcashuaman” S.R.L.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

La_realidad._descrita_que._experimenta _la_Empresa_de Servicio de_Transporte
Interprovingial_“Turismo_Vilcashuaman” S.R.L..y.el.impacto_del problema.de la
investigacion_es_por_ el limitado_uso_de_recursos.informaticos en los_procesos
que_compromete ofrec |_servicio. La venta de boletos de viaje asi. ) las
reservas._de boletos se realizan.de manera_presencial y la atencion al cllente es
por.medio de formatos fisicos,.ademas_de los_pagos que se hacen unicamente
a_través de dinero. en. efectivo. Es._decir. no. tienen_implementado. un_plan.de
marketing._que_le asegure ampliar._su._mercado v . la_cartera_de_clientes
fidelizados.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar

los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing
digital y fidelizacion de los clientes en la empresa de servicio de transporte
interprovincial “Turismo_Vilcashuaman’.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se
realizara en el ambiente de la atencion al cliente de la institucién o empresa
“Turismo__Vilcashuaman”. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran anénimas.

INVESTIGA
ucv
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*Obligatorio a partir de los 18 afios
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 la aceptacion
no desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
instituciéon al término de la investigacién. No recibira ningun beneficio
economico ni 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 (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador
(a) (es) (Apellidos y Nombres) Maldonado Arana, Jhimy Misajel

email: jhimyhendrix@gmail.com

y Docente asesor (Apellidos y Nombres) Esteves Cardenas, Veronica Liset
email: esteves@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo participar en
la investigacién antes mencionada.

Nombres y Apellidos:

o.o-0 INVESTIGA
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir EI Marketing digital y la Fidelizacion de los
clientes”.

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; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracién.

1. Datos generales del juez:
Nombre del juez: Sofia Irene, Delgado Wong.

Grado profesional: Maestria () Doctor (X)
. Clinica ( ) Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: Administradora
Institucion donde labora: UNT
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a 4 afios ( )

el area: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion Sl

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

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario Marketing digital / Fidelizacion de los clientes

Autor (a): Maldonado Arana, Jhimy Misajel (2023)

Procedencia: Ayacucho

Administracién: Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: | (syarios de la Empresa de Senvicios de Transporte Interprovincial “Turismo Vilcashuaman”

Significacion: | - Determinar la relacion entre marketing digital y la diferenciacion del cliente en la empresa
de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023

0,90 INVESTIGA
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Soporte tedrico:

Estrategias de comercializacion

Area/Escala Subescala o
(Variable) (dimensiones) Definicion
Enfoque Detectar y responder a las necesidades de los consumidores.
Marketing digital Son procedimientos para que una empresa logre sus objetivos a

corto, medio o largo plazo.

Medios digitales

Fidelizacion de los clientes

Diferenciacion del cliente

Define la forma en que una empresa trata con cada cliente.

Satisfaccion del cliente

expectativas.

Lealtad del cliente

|marca de una empresa.

Es la Comunicacion Digital utilizado para remitir mensajes.

Los servicios para satisfacer las necesidades, demandas }|

Se trata de actitudes y comportamientos del consumidor hacia la

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para medir el marketing digital y fidelizacién de los clientes
elaborado por Jhimy Misajel, Maldonado Arana en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores le
solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El |t§m requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificaciéon muy grande en gl uso de las
R palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende o
2 3 ordenacion de estas.
facilmente, es

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. No cumple con el criterio El item no tiene relacién Iégica con la dimensién.
COHERENCIA L El item tiene una relacion tangencial /lejana con
Elitem tiene | 2 BajoNivel la dimensién.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacion moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser

midiendo.
. El item que se encuentra esta relacionado
4. Alto nivel con la dimensién que est& midiendo.
g o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio 2t 7 i
afectada la medicién de la dimensién.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
o-o-¢ INVESTIGA

oo UCV
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calficar en una escala de 1a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variablelcategoria: Markefing digital.

Primera dimension | subcategoria; Enfoque.
Objetivos de fa dimension: Evaluar el desempeio y efectividad de fa estrategia para satisfacer y superar sus expectafivas.

Idcadoes fem Cardad | Coveencia | Reloncia| ~ O0SENAUOnES
Recomendaciones
1;Considera que [a empresa demuestra que cuenta con un enfoque
Sistémico  Sistémico para implementar el markefing diita? 4 4 4
ol enfoque sistémico permite viabilzar la masficacion del markefing
digital? 4 4 4
1 El enfoque pragmaico resulta ser Gt para implementar el markefing
Pragméfco ~ digia? 4 4 4
o[l enfoque pragmatico pemnite que el markefing digital llegue a
odos los estratos Sociles? 4 4 4

i El enfoque holistco permite una vision integral def markefing digital?

b ol enfoque holistico permite ampliar [a vision comercial del markefing
digita? 4 4 4
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Sequnda dimension | subcategoria; Estrategias de comercializacion.
Objetivos de fa dimensidn: Evaluar el éxito y minimizar el riesgo al infroducir un nuevo producto en el mercadb.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaclgnesl
Recomendaciones
;Los reqalos son una estrategia que a traves del marketing digtal
lede ser efectivizado? 4 4 4
 Los regalos promovidos a raves del marketing digital garantizan el
Ofetas  Incremento dela demanda? 4 4 4
; Las ofertas consfituyen un medio para mejorar a demanda del
senvicio que ofrece 2 empresa’? 4 4 4
; Las ofertas que se promocionan través del markefing digital
emiten mejorar a demanda del senvico? 4 4 -
 Las promociones que la empresa ofrece son presentadas de mejor
Promociones  manera a raves del marketing digital? 4 4 4
; Las promociones que [a empresa ofrece mejoran |os niveles de
enticacion de os cintes? 4 4 4
Tercera dimension | subcategoria: Medios digiales.
Objetivos de fa dimensidn: Determinar la comunicacion e intercambio de informacion.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaclgnesl
Recomendaciones
 Las redes sociales son los medios que mejor se vinculan con los
Redes sociles ~ clentes? 4 4 4
; Las redes sociales masfican [a promocion de los séricos que ofrece
Ja empresa? 4 4 4
Los servicios on fing pemniten ahorrar tiempo y dinero a los clientes?
Senviios onne 4 4 4
Los sevicios on line son imprescindibles para que la empresa
ofrezca mejores servicios? 4 4 !
1l servicio sincranico pemnite que los clientes puedan contratar los
Senico s Servicios que la empresa ofrece en fiempo real? 4 4 4
enicio sincronico A e .
 El servicio sincranico mejora fa safisfaccion de os clientes?
4 4 4
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Primera dimension | subcategoria; Diferenciacion delcien.
Objetvos de la dmension: Comprender s operacions basicas del producto y & su vez hacen que éstos Sean Unicos.

Variablelcateqoria; Fidelizacion de os clintes,

Inicadores fem Clidad | Coherncia | Reevancia|  Observeciones
Recomendaciones
; La fidelizacion de los clintes no depende de los estratos sociales?
Estratos socidles 4 : 4
; Los esratos sociales deben ser atendidos de acuerdo con sus
demandas y necesidades? 4 4 4
; Las preferencias de los clienes al ser acogidos pora empresa
Preferencias ~ garanfzen|a fdelizacion’? 4 4 4
; Las preferencias de los clietes deben ser os que referencian fa
calidad del senvicio? 4 4 4
1l género del cliente debe servir para diferenciara oferta que ofrece
a empresa’ 4 4 4
Géneto[:Fl géneroes un efrente que pemiteimplementarestategas paa
Fdelizaralosdienta? 4 4 4
Segunda dimension | subcategoria: Safsfaccion del ciente.
Objetvos de la dmension: Evaluar la percepeion las expectativas de cada cliente antes del consumo y a percepcidn post compra.
Indicadores fem Claitad | Colerecia | Relanca| _ Ob¥Enacine
Recomendaciones
; La atencion a las demandas de los clientes es esencial para
Demandas  (arantizarla safisfaccion por el senvicio? - - 4
 Las demandas de los clintes deben ser atendidas en base a sus
caracterisicas? 4 4 4
; Las necesidades del cliente sirven para mejorar a calidad del
Necesidades ~ senvicio? 4 4 4
; Las necesidades el cliente sirven para pautear os profocolos de
stencion? 4 4 4
 Los inereses que presentan los clientes deben ser atendidos para
teses garantiza los procesos de fideizacion? 4 4 4
 Los intereses de los clientes representan [as tareas que se deben
cumpli para asegurar la fdelizacion’? 4 4 4
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Tercera dimension | subcategoria; Lealtad del ciente.
Objetivos de la dmension: Evaluar fa probabilidad de que los cientes continien comprando y recomendando.

Indeadors fem Caidad | Coerenci | Relevanci|~_ ObSEcnes!
Recomendaciones
 Ef compromiso que fa empresa asume debe fortalecer fa ealtad del
Compromiso ~ cente? 4 4 4
 El compromiso que la empresa asume al brindar el senvicio debe
(aranfizar [a safsfaccion del cliente? 4 4 4
; Laidentiicacion con los objevos de fa empresa es una tarea que s
Identficacion  debe cumpli’? 4 4 4
; Laidentiicacion del ciente con la empresa se logra gracias ala
calidad del servicio que brinda? 4 4 4
; La fidelizacion del liente debe ser una polfica de la empresa?
i 4 4 4
Pt ; La fidelizacion del liente es una tarea que debe ser asumida por
todo ¢l personal? 4 : 4
Observaciones (precisar s hay suficiencia)
Opinicn de aplicabiidad: Aplicable[X] ~ Aplicable después de comegir[ ]~ Noaplicable | ]
Apellidos y nombres del juez evaluador; Dra. Delgado Wong, Sofia rene
Especialidad del evaluador. Licenciado en Administracion y Maestro en Direccion Estratégica
12 de Sefiembre de 2023

n
v l'v )i
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir EI Marketing digital y la Fidelizacion de los
clientes”

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez:
Nombre del juez: Joseph Alexander, Minaya Gutiérrez.

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()

Clinica () Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Administrador
Institucion donde labora: UNSCH
Tiempo de experiencia profesional en | 2 a4 afios ( )

elarea: | Masdeb5afios ( X )

Experiencia en Investigacion Sl

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3 Datos de la escala:

Nombre de la Prueba: Cuestionario Marketing digital / Fidelizacién de los clientes

Autor (a): Maldonado Arana, Jhimy Misajel (2023)

Procedencia: Ayacucho

Administracién: Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: | (syarios de fa Empresa de Senvicios de Transporte Interprovincial "Turismo Vilcashuamén”

Significacion: | - Determinar Ia relacion entre marketing digital y la diferenciacion del cliente en la empresa
de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio 2023

%% INVESTIGA
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4. Soporte tedrico:

Area/Escala Subescala

Estrategias de comercializacion

p y " Definicion
(Variable) (dimensiones)
Enfoque Detectar y responder a las necesidades de los consumidores.
Marketing digital Son procedimientos para que una empresa logre sus objetivos a

corto, medio o largo plazo.

Medios digitales

Es la Comunicacion Digital utilizado para remitir mensajes.

Fidelizacion de los clientes

Diferenciacion del cliente

Define la forma en que una empresa trata con cada cliente.

Satisfaccion del cliente

Los servicios para satisfacer las necesidades, demandas }|
expectativas.

Lealtad del cliente

Se trata de actitudes y comportamientos del consumidor hacia la

Imarca de una empresa.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el Cuestionario para medir el marketing digital y fidelizacion de los clientes
elaborado por Jhimy Misajel, Maldonado Arana en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores le
solicito que califique cada uno de los items segun corresponda.

decir, su sintactica
y semantica son

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
bR de e palabras de acuerdo con su significado o por la
facilm enf e & ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimensidn o
indicador que esta

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. adecuada.
1. No cumple con el criterio El item no tiene relacion légica con la dimension.
COHERENCIA - El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene | 2 BajoNivel la dimension.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser

midiendo.
. El item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
gk El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio et : A
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
o.o.¢ INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calficar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asf como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variablelcategoria: Markefing digtl.

Primera dimension / subcategoria; Enfoque.
Objetivos de la dmension: Evaluar el desempero y efectividad de fa estrategia para safisfacer y superar sus expectativas.

Inicadores ftem Curded | Coherencia | Releanca| _ Obsenvacones
Recomendaciones
,Considera que la empresa demuestra que cuenta con un enfoque
Sistémico  sistémico para implementar el marketing digital? 4 4 -
ol enfoque sistémico permite viabizar la masificacion del marketing
digtal? 4 4 4
. El enfoque praqmatico resulta ser (tl para implementar el marketing
Pragmétco ~ digtal? 4 4 4
1 El enfoque pragmatico pemite que el marketing digital leque a
todos los estraos sociles? 4 . 4

1 El enfoque holistico permite una vision integral del marketing digal?

PSIO) et holstco e anpa avsonconerl e g

digta? ! bl
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Sequnda dimension | subcategoria: Estrategias de comercializacion.
Objetivos de fa dmension: Evaluar el éxto y minimizar el rigsgo alintroducir un nugvo prodlicto en el mercaco.

Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaclgnes!
Recomendaciones
Los reqalos son una estrategia que a traves del marketing digital
puede ser efectivizado. 4 4 4
Los reqalos promovidos a traves del markefing cigtal garanfizan el
Ofetas  incremento de la demanda. 4 4 4
Las ofertas constituyen un medio para mejorar [a demanda del
servicio que ofrece [ empresa, 4 4 4
Las ofertas que se promocionan a raveés del marketing digial
emiten mejorar fa demanda del senvicio. 4 4 ‘
Las promociones que [a empresa ofrece son presentadas de mejor
Promociones  manera a raves del marketing digial. 4 4 4
Las promociones que [a empresa offece mejoran fos niveles de
enficacion de los centes. 4 4 4
Tercera dimension | subcategoria: Medios digitales.
Objetivos de a dimension: Determinar la comunicacion y el intsreambio de informacidn.
Indicadores fem Clidad | Coerencia | Relevnci| _ ORSEcions
Recomendaciones
Las redes sociales son los medios que mejor se vinculan conlos
Redes sociles ~ clentes? 4 4 4
Las redes sociales masiican a promocion de os séricos que ofrece
2 empresa? 4 4 4
 Los senvicios on fine pemniten ahorrar fiempo y dinero a los clientes?
Senicios o ine 4 4 4
Los sevicios on fine son mprescindibles para que la empresa
ofrezca mejores servicios? 4 4 -
1l senvicio sincranico pemnite que los clientes puedan coniratar los
S Servicios que la empresa ofrece en fiempo real? 4 4 4
nicio sinerdnico A e .
1l senvicio sincronico mejora la safisfaccion de los clientes?
4 4 4
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Primera dimension | subcategoria; Diferenciacion del cliente.
Objetivos de fa dimension: Comprender s operaciones basicas del producto y a su vez, hacen que éstos sean nicos.

Variable/categoria: Fidelzacion de los clientes.

Inicadores fem Clridad | Coheencia | Relevanca | ORSEnciones
Recomendaciones
; La fidelizacion de los clientes no depende de los eslratos sociales?
Estatos sociales : 4 :
 Los estratos sociales deben ser atendidos de acuerdo con sus
emandas y necesidades? 4 4 !
; Las preferencias de los clientes al ser acogidos porla empresa
Preferencias  (garantizan [a idefizacion? ! 4 !
Las preferencias de os clientes deben ser os que referencian a
calidad del senicio? . 4 4
Il género del cliente debe senvir para diferenciara oferta que ofrece
la empresa? 4 4 4
Género 1 €] género s un referente que pemite inplementar estiaegias para
rdelizaralosdientes? I § |
Segunda dimension / subeategoria: Safisaccion del ciente.
Qbjetivos de la dimension: Evaluar [a percapeidn fas expectativas de cada cliente antes del consumo y la percepcion post compra.
Inicadores fem Clad | Conerencia | ey~ Obsenactne
Recomendaciones
; La atencion a las demandas de os clientes s esencial para
Demandas  (arantzar la safisfaccion por e servicio? 4 4 4
; Las demandas de los clientes deben ser atendidas en base a sus
caracterisicas? 4 4 4
Las necesidades del cliente srven para mejorar [a calidad del
Necesidades ~ervicio? 4 4 4
 Las necesidades del cliente sirven para pautear os protocalos de
iatencion’? 4 4 4
Los ntereses que presentan los clientes deben ser atendidos para
o arantizar los procesos de fidelizacion? 4 4 4
Los intereses de los clientes representan [as tareas que se deben
cumplir para asegurar |a fidefizacion? 4 4 4
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Tercera dimension | subcategoria: Lealtad del clinte.
Objetivos de fa dmension: Evaluar [a probabiliad o que s clientss contindien comprando  recomendando.

Inicadores ftem Clridad | Cohereni | Relevancia|  Observacones
Recomendaciones
 El compromiso que la empresa asume debe fortalecer 2 lealtad del
Comproniso ~ clente? 4 4 4
1 El compromiso que la empresa asume al brindar el servicio debe
garantizar [a satisfaccion del clinte? 4 4 4
; La idenficacion con los objefvos de 2 empresa es una tarea que s¢
Identficacion ~ debe cumpir? 4 4 4
; Laidenificacion del clinte con 2 empresa se logra racias a la
calidad del servicio que brinda? 4 4 4
; La fdelizacion del ciente debe ser una polifca de [a empresa?
Fidelizaci : 4 4
Bl ; La fdelizacion del ciente es una tarea que debe ser asumida por
0do ¢l personal? 4 4 4

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabiidad:  Aplicable [X] ~ Aplicable después de coreqir[ ] Noaplicable ]
Apelldos y nombres del juez evaluador: Mg Minaya Gutiémrez Joseph Alexander
Especialidad del evaluador: Licenciado en Adminisiracion y Maestro en Direccion Estratégica
12 de Setiembre de 2023

DNIT2407732
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para medir El Marketing digital y la
Fidelizacién de los clientes”.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez: David Balvin Ramirez
Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional ()
Areas de experiencia profesional: Administrador
Institucion donde labora: UNSCH
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area: Masde bafios ( X )
Experiencia en Investigacion Sl

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

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario Marketing digital / Fidelizacién de los clientes
Autor (a): Maldonado Arana, Jhimy Misajel (2023)
Procedencia: Ayacucho
Administracion: Aplicacion de campo
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Usuarios de la Empresa de Servicio de Transporte Interprovincial "Turismo
Vilcashuamén"
Significacion: Determinar la relacidn entre marketing digital y Ia diferenciacion del cliente en la
empresa de servicio de transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” en el afio
2023
o%%® INVESTIGA
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4, Soporte tedrico:

comercializacion

Areal/Escala fSUbes_c -
. (dimensione Definicion
(Variable) s)
Enfoque Detectar y responder a las necesidades de los
consumidores.
o Son procedimientos para que una empresa logre sus objetivos
Marketng i Estrategias de a corto, medio o largo plazo

Medios digitales

Es la Comunicacidn Digital utilizado para remitir mensajes

Diferenciacién del cliente

Define la forma en que una empresa trata con cada cliente.

Fidelizacion de los clientes : - ’
Satisfaccién del cliente

Los servicios para satisfacer las necesidades, demandas y
expectativas

Lealtad del cliente

Se trata de actitudes y comportamientos del consumidor hacia
la marca de una empresa

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para medir “el marketing digital y fidelizacién de los
clientes” elaborado por Jhimy Misajel, Maldonado Arana en el afio 2023. De acuerdo con los  siguientes
indicadores le solicito que califique cada uno de los items segln corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
EICLAR:DAD 2. Baio Nivel una modificacién muy grande en el uso de
! ergse -0a) las palabras de acuerdo con su significado o
comprenae por la ordenacién de estas.
facilmente,es
decir, su Se requi ; 4 p?
s 4 " quiere una modificacién muy especifica
sintactica y ISR de algunos de los términos del item.
semantica son
adecuadas. : El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
o El item no tiene relacién Iégica con la
1. No cumple con el criterio dimension.
Cg",ltEREt,NCIA - El item tiene una relacién tangencial /lejana
wamuens 2. Bajo Nivel con la dimension.
relacion logica
con la . El item tiene una relacién moderada con la
dimensién o 8:Moderado:ivel dimension que se esta midiendo.
indicador que
esta midiendo. ) El item se encuentra esta relacionado con
4. Alto nivel la dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El, Iterh, pueds ser .el.nlmnado Sin ‘que e
vea afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA
El |ten_1 es 2. Bajo Nivel !EI item tiene algqna relevancia, pero'otro
esencial o item puede estar incluyendo lo que mide
importante, es éste.
de?" de,be ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.
oo INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: Lear con detenimiento los tems y calficar en una escala de 1 a 4 su veloracion, asf como solictamos brinde — sus observaciongs que
considere pertinente.

Variablelcategoria: Marketing digital,

Primera dimension  subcategoria: Enfoque
Objefivos de 2 dimensidn; Evaluar ef desempeno y efectivioad d fa estralegia para safisfacer y superar sus expectafivas.

Indicadores fem Cleridad | Coherencia | Relevancia Osencioes|
Recomendaciones
 Considera que la empresa demuestra que cuenta con un enfoque
Sistémico | sistémico para implementar el markeling digial? 4 4 4
i Elenfoque sistémico permite viabilizar la masficacion de
markefing digital? 4 4 4
i Elenfoque pragmatico resuita ser Ut para implementar el
Pragmatico | marketing digital? § 4 4
1 Elenfoque pragmético permite que el markefing digital legue a
todos los estratos sociales” 4 4 4
 Elenfoque holistico permite una vision integral del marketing
i digtal? 4 4 -
s i El enfoque holistico permite ampliar a vision comercial del
marketing digital? 4 4 4
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Segunda dimension | subcategoria: Estrategias de comercializacion.
Objefivos de la dimension: Evaluar el éxito y minimizar el riesgo al infroducir un nuevo producto en &l mercado.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Ohservam?nesi
Recomendaciones
¢Los regalos son una estrategia que a fravés del marketing digital
puede ser efectivizado? 4 4 4
¢Los regalos promovidos a través del marketing digital garantizan
Ofertas | elincremento de la demanda? 4 4 4
¢Las ofertas constituyen un medio para mejorar 2 demanda del
Servicio que ofrece la empresa? 4 4 4
¢Las ofertas que se promacionan a través del marketing digital
ermiten mejorar la demanda del servicio? 4 4 4
p |
¢Las promociones que la empresa ofrece son presentadas de
Promociones | mejor manera a ravés del markefing digial? 4 4 4
¢Las promociones que la empresa ofrece mejoran los niveles de
identificacion de los clientes? 4 4 4
Tercera dimension | subcategoria: Medios digitales.
jefivos d la dimension: determinar fa comunicacion y el intercambio de informacion,
Objetivos de fa df (et | | infercambio de inf
Indicadores item (laridad | Coherencia | Relevancia Ohservau?nesi
Recomendaciones
Redes ;Las redes sociales son los medios que mejor se vinculan con los
o clientes? 4 4 4
;Las redes sociales masifican la promocidn de los séricos que
ofrece la empresa? 4 4 4
Servicios on ;Los senvicios on fing permiten ahorrar tiempo y dinero a los
ine clientes? 4 4 4
¢Los senvicios on fing son imprescindibles para que la empresa
ofrezca mejores sevicios? 4 4 4
Servicio | ;El senvicio sincronico permite que los clientes puedan contratar los
senvicios que la empresa ofrece en fiempo real? 4 4 4
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I senvicio sincrénico mejora la safisfaccidn de los clientes?

sincronico 4 | .
Variablelcategoria: Fidelizacion de los cientes,
Primera dimension | subcategoria: Diferenciacion delcliente.
Objefivos de a dimensidn: Comprender as aperaciones bésicas del product y & 8 vez, hacen que éstos sean dicos.
Indicadores ftem Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
;L fidelizacion de los clientes no depende de los estratos
Estratos sociales | socales? 4 4 4
;Los estratos sociales deben ser atendidos de acuerdo con sus
demandas y necesidades? 4 4 4
;Las preferencias de los clientes al ser acogidos porla empresa
Preferencias | garantizan la fidelizacion? 4 4 4
Las preferencias de los clientes deben ser los que referencian [a
calidad del senviio? 4 4 4
I género del cliente debe servir para diferenciar a oferta que
, ofrece|a empresa? 4 4 4
Genero Il géneo e un eferete que pernie iplementar elelegias
para fdelizar a os clientes? 4 4 4
Segunda dimension | subcategorfa: Satisfaccion del cliente.
Objetivos de la dimensidn: Evaluar la percapeion les expectativas de cada cliente antes del consumo  fa percepcidn post compra.
Indicadores tem Claridad | Coherencia | Relevancia Observacknes|
Recomendaciones
;L atencion a as demandas de los clientes es esencial para
Demandas | oarantizar a satisfaccion por el sevicio? 4 4 4
Las demandas de los clientes deben ser atendidas en base  sus
caracterisicas? 4 4 4
i Las necesidades del cliente sirven para mejorar fa calidad del
Necesidades | senicio? 4 4 4
;Las necesidades del cliente sirven para pautear los profocolos de
atencion’ 4 4 4
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3 Los intereses que presentan los clientes deben ser atendidos para
i qarantizar los procesos de fidelizacin? 4 4 !
Los intereses de los clientes representan [as tareas que se deben
cumplir para asegurar |a fidelzacion? 4 4 4

Tercera dimension | subcategoria: Lealtad del liente.
Objetivos de fa dimensidin: Evaluar la probabilidad de que s cientes continden comprand y recomendando.

indeadores fem Clridad | Coherenci | Relevncia| _ ORsEnaciones
Recomendaciones
¢l compromiso que la empresa asume debe fortalecer la lealtad
Compromiso | del liente? 4 4 4
¢l compromiso qug la empresa asume al brindar el senvicio debe
qarantzar la satisfaccidn del ciente? 4 4 4
Laidentficacion con los objefivos de la empresa es una tarea que
Identificacion | se debe cumpli’? 4 4 4
i Laidentficacion del clinte con la empresa se logra gracias a la
calidad del servicio que brinda? 4 4 4
i La fidelizacion del ciente debe ser una poitca de a empresa?
_— 4 4 4
Fielzacon  La fidelizacion del ciente es una tarea que debe ser asumida por
todo el personal? 4 4 4
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Qpinion de aplicabiidad: ~ Aplicable [X] ~ Aplicable despugs de corregir [ |~ No aplicable| |
Apelidos y nombres del uez evaluador: Mg. Balvin Ramirez David
Especialidad del evaluador. Licenciado en Administracion y Magstro en Direccion Estratégica
12 de Setiembre de 2023

DNI 09883224



ANEXO 7

“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

26 de octubre del aiio 2023

Sefiores:

Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela Profesional de Administracion
Universidad César Vallejo — Campus Lima Este

A través del presente Humberto, Martinez Huamani identificado con DNI: 28313361,
Gerente General de la empresa “Turismo Vilcashuaméan” s.R.L., con RUC:
2049457847 me comunico de manera escrita con la prestigiosa y representada
Universidad César Vallejo con el fin de AUTORIZAR al Bach.Jhimy Misajel,
Maldonado Arana en las actividades que desea realizar, como:

a) Recoger y emplear datos e informacion confidencial de nuestra empresa, a efecto
de la realizacién de su proyecto y posterior tesis titulada “Marketing digital y
fidelizacion de los clientes en la empresa de servicio de transporte interprovincial
“Turismo Vilcashuaman” 2023:

si [X] No []

b) Publicar el nombre de nuestra empresa en la investigacion:

si [X] No []
Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

Firma y Sello
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: | RUC: 2049457847
Turismo Vilcashuaman S.R.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:
Humberto, Martinez Huamani. 28313361
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f' del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacién:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y fidelizacion de los clientes en la empresa de servicio de
transporte interprovincial “Turismo Vilcashuaman” 2023.

Nombre del Programa Académico:

Taller de Elaboracién de Tesis.

Autor: Nombres y Apellidos: DNI:

Jhimy Misajel, Maldonado Arana. 47259766

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigaciéon sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f* Para difundir o publicar los resultados de un trabajo
de es bajo el nombre de la institucién donde se llevé a cabo , salvo el caso en que
E cuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identida istitucién. Por ello, tanto en
los proy los tesis, no se deberd incluir | dela 6n, pero si serd






