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RESUMEN

El objetivo general de la presente investigacion fue determinar la relacién que existe
entre el marketing digital y la fidelizacion de los usuarios en SaidCorp, Chimbote
2023, donde se adapté una metodologia de investigacion aplicada, disefio no
experimental, transversal — correlacional. La muestra estuvo conformada por 100
participantes, y se emple6 como instrumento de recoleccion de datos un
cuestionario para ambas variables para determinar la relacion que existe entre la
variable marketing digital y fidelizacion, para luego ser procesado en el programa
estadistico SPSS. Donde los resultados revelaron que el coeficiente Rho de
Spearman mostro una significancia en relacion bilateral de 0,000, un valor que se
sita considerablemente por debajo del nivel de error esperado de 0,05. En
conclusion, este hallazgo respalda la afirmacion de que la variable marketing digital
y la variable fidelizacion estdn fundamentalmente conectadas entre si
esencialmente. Ademas, el Rho de Spearman obtenido fue de (r=0,448), indicando

gue existe una correlacion positiva entre estas variables.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacién, publicidad



ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship between
digital marketing and user loyalty in SaidCorp, Chimbote 2023, where an applied
research methodology, non-experimental design, cross-sectional - correlational was
adapted. The sample consisted of 100 participants, and a questionnaire was used
as a data collection instrument for both variables to determine the relationship
between the digital marketing variable and loyalty, and then processed in the SPSS
statistical program. The results revealed that Spearman’'s Rho coefficient showed a
significance in the bilateral relationship of 0.000, a value that is considerably below
the expected error level of 0.05. This finding supports the assertion that the digital
marketing variable and the loyalty variable are fundamentally connected to each
other in essence. Furthermore, the Spearman's Rho obtained was (r=0.448),

indicating that there is a positive correlation between these variables.

Keywords: Digital marketing, loyalty, advertising



l. INTRODUCCION

Debido a la intensificacion de la competencia por la atencion de los usuarios, la
digitalizacion y la tecnologia han modificado la manera en que las organizaciones
interactian hoy con sus usuarios. Estas se esfuerzan cada vez més por ofrecer
experiencias personalizadas, significativas y relevantes a sus usuarios con el fin de
construir relaciones duraderas con ellos. En este sentido, el marketing digital se
convirti6 en un recurso crucial dentro de las organizaciones en la era digital,
permitiéndoles alcanzar una audiencia mas extensa y establecer conexiones mas
eficaces con sus clientes. Pero el reto para las empresas no es solo captar nuevos

clientes, sino también conservar los ya existentes.

Aungue el marketing digital ha experimentado un crecimiento apresurado en los
ultimos afos alrededor del mundo, especialmente en Peru, esto se debe en gran
medida a la pandemia COVID-19, que provocé cambios significativos en el
funcionamiento de las empresas. Muchas se vieron obligadas a emplear estrategias
de marketing digital para atraer y mantener a sus usuarios con el fin de adaptarse
a la situacion y evitar una crisis, tal como lo menciona la revista Andina (2021), esta
permite a las empresas llegar a sus clientes por medio de diferentes canales y
dispositivos. Ademas, se enfatiza la relevancia de evaluar y analizar los resultados
de las estrategias de marketing digital para perfeccionar y adaptar continuamente

las acciones de fidelizacion.

En este sentido, en el ambito internacional la fidelizacion de los usuarios es
importante para el éxito de la supervivencia de las empresas. Segun un estudio
realizado por Forbes Business Council (2022), al no utilizar de manera adecuada
las diversas herramientas de marketing digital estas no lograran aumentar la tasa
de retencion de clientes y a su vez pueden causar pérdida de un 5% al 75% en las
empresas. Sin embargo, la fidelizacion de los usuarios en la era digital puede ser
un desafio, especialmente cuando se considera el gran numero de opciones

disponibles para los clientes en linea.

Asi mismo, diversos estudios han expuesto la relevancia de la fidelidad del cliente
en la era digital a escala mundial. Segun el articulo de Tolliver-Walker (2022), el

68% de los consumidores afirman que es mas probable que apoyen marca si esta



consigue establecer relaciones con ellos y les proporciona contenido relevante y
personalizado. Del mismo modo, PWC (2018), explica en su articulo que el 65% de
los encuestados afirma que una experiencia positiva les haria sentirse mas fieles a
la marca. En consecuencia, ofrecer al cliente una experiencia excepcional es crucial

para mantenerlo y consolidar su fidelidad a largo plazo.

En la misma linea, El Comercio (2022) menciona que, aproximadamente el 59% de
las MYPES en Peru no le dan mucha relevancia a la idea de incluir el marketing digital
en sus operaciones. No obstante, el articulo sefiala que deberian tener en cuenta
gue al adoptar esta estrategia podrian aumentar su base de clientes y, como
resultado, construir relaciones duraderas con la marca, lo que a su vez podria

impulsar de forma constante sus ventas.

Durante 2022, aproximadamente la mitad de las empresas peruanas no
reconocieron plenamente el valor Unico que el marketing digital ( de ahora en
adelante Mk. D.) aporta al mercado. Con el tiempo, este enfoque ha logrado
involucrar a los usuarios, convirtiéndolo en un aspecto significativo en sus vidas
gracias a su capacidad para proporcionar soluciones altamente personalizadas y
alcanzar un publico més amplio. En resumen, la mayoria de los usuarios tienden a
preferir empresas que ofrecen estos beneficios en comparacion con aquellas que

no lo hacen. (Gestién, 2021)

En la realidad local podemos encontrar que la empresa consultora SAIDCORP, la
cual cuenta con 9 afios de funcionamiento, ubicada en Chimbote, cuenta con
diferentes herramientas de marketing digital para mejorar y asi captar la atencion
de los usuarios, pero esta a su vez se encuentra medianamente activo. SAIDCORP
es consciente que la usar de una mejor manera las herramientas del marketing
digital, ayudara a tener un mejor impacto hacia el publico objetivo para asi suscitar
su interés de una manera mas efectiva, logrando la fidelizacion (de ahora en

adelante Fid.) de estos.

Ante esta situacion, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Existe relacion
directa y significativa entre el marketing digital y fidelizacion de los usuarios en la
empresa SAIDCORP?



Teniendo en cuenta estos datos histéricos y los resultados estadistico, se pueden

utilizar cuatro criterios para justificar la importancia del estudio:

Justificacion tedrica, para comprender como el marketing digital puede ayudar a
fidelizar a los usuarios dentro de la era digital, en este estudio se utilizaron diversos
marcos tedricos y enfoques conceptuales en dichos campos que sostengan la

investigacion.

Justificacion metodoldgica, para abordar la pregunta de investigacion, el estudio
utiliz6 métodos y procedimientos propios, fiables y estadisticamente validos

mediante encuestas para analizar y compilar los datos obtenidos en el estudio.

Justificacion practica, esta servira para que, a partir de los resultados obtenidos, se
amplien los conocimientos sobre las variables estudiadas en la presente tesis y asi
comprobar que al utilizar eficazmente las herramientas del marketing digital se

conseguira una gran repercusion en la fidelizacion de los usuarios.

La relevancia social del estudio es pertinente, ya que se centro en la fidelizacién de
los clientes, una cuestion clave para los consumidores, y en como el marketing

digital puede utilizarse como recurso para conseguirla.

En relacion al objetivo general de la investigacion, consistia en determinar la
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los usuarios en la empresa
SAIDCORP Chimbote, 2023. Los objetivos especificos tomados en consideracion
fueron: analizar el nivel de fidelizacion en la empresa SAIDCORP Chimbote, 2023;
determinar la relacién entre las dimensiones del marketing digital y la variable
fidelizacion de la empresa SAIDCORP Chimbote, 2023.

Por lo tanto, se contemplaron las siguientes hipotesis de trabajo: Hi: si existe
relacion directa y significativa entre el marketing digital y la fidelizacion de los
usuarios en la empresa SAIDCOP, 2023. Ho: No existe una relacion directa y
significativa entre el marketing digital y la fidelizacién de los usuarios de la empresa
SAIDCORP, 2023.



.  MARCO TEORICO

Se presentan trabajos previos internacionales y nacionales con el objetivo de
comprender en profundidad este estudio de investigacion. Al examinar esos
estudios, se logré establecer un marco tedrico que sirvio como fundamento para la

creacion de la metodologia.

Para el ambito internacional, Khan et al. (2017) en su investigacion, el cual se
encargo de examinar la repercusion del mk. d. en la fid. del usuario. Utilizando de
metodologia un enfoque tanto cuantitativo como cualitativo, con nivel descriptivo.
Se sacO una muestra aleatoria de 170 personas y a su vez se obtuvo que existe un
nivel de relacion positiva de r= 0.5; donde se ha evidenciado una correlacion

positiva y consistente entre dichas variables sefialadas anteriormente.

Viteri (2021) en su tesis, la cual tuvo como finalidad proyectar las estrategias del
mk. d. para la fid. de los consumidores. Empleando una metodologia tanto
cuantitativa como cualitativa y un muestreo no probabilistico que fueron
conformados por 278 personas. Concluyendo que, la comunicacion que se
establece entre el consumidor y el establecimiento a través de diversas
herramientas digitales son de vital importancia pues estas logran dejarlos
satisfechos y, a la vez, fidelizarlos a la marca.

Huaman (2018) realizé su estudio, donde dirigid su atencion principalmente en
sefalar la relacion entre sus variables. Para ello, se hizo uso de un enfoque
cuantitativo no experimental. Junto a eso, necesité de una muestra de 60 clientes,
las cuales fueron encuestadas, obteniendo una correlacién positiva r= 0.748 entre
sus variables estudiadas. Por ultimo, concluye que cuenta con una relacion positiva

alta de r=738 entre su dimensién promocion y la variable fidelizacién.

Gomez (2021), busco hallar la relacion del mk. d. y fid. de los consumidores. La
metodologia empleada tuvo enfoque cuantitativo, no experimental. Para ello, fue
necesaria una muestra de 79 clientes que fueron encuestados, teniendo una
correlacion de r=0.612. Concluyendo que, sus variables de estudio se encuentran

relacionadas entre si.



llyas, et al. (2021) realiz6 un articulo, en donde se encargd de mencionar la relacion
entre el mk. d. y la fid., asi mismo analizar aquel impacto que esta tiene sobre la
tltima mencionada, teniendo presente la satisfaccion del cliente y su valor
percibido. Emple6 una metodologia cuantitativa, no experimental; tomando un
grupo de 125 clientes, quienes fueron encuestados, logrando establecer como
resultado un valor de significancia de 0.00< a <0.05, de esta forma se demuestra la
relacion positiva y significante que existe entre las variables, asi mismo, que
concluye que se deben aprovechar los indicadores del mk. d., ya que este es uno
de los puntos fuertes en la era moderna y digital, ademas de reforzar la fidelizacion

en sus clientes.

Para el &mbito nacional, se citaron a Paredes, et al. (2021), llevé a cabo su tesis,
en donde se encargo de verificar si hay una posible relacion entre sus variables mk.
d. y fid. Donde emple6 una metodologia de enfoque basico-correlacional. Ademas,
se consiguid una poblacion de 120 clientes de establecimientos comerciales que
fueron identificadas dentro el sistema de almacenamiento de la entidad. Asi mismo,
se logr6 demostrar que hay una relacién positiva de r=0.553; llegando a la
conclusion que ambas variables previamente estudiadas, guardan una relacién

directa.

Con respecto a Rodriguez (2022), en su investigacion, cuyo fin fue lograr examinar
la relacion entre el mk. d. y la fid. Con una metodologia de tipo basica, no
experimental, descriptiva-correlacional. Haciendo uso de una poblacion de 319,
tomando una muestra de 175 usuarios, quienes fueron encuestados, y obteniendo
una correlacion positiva muy alta de r=0.965. En funcién de esto, se puede decir
que las variables de estudio poseen una relacién significativa, asimismo, concluye

gue el 66% de los clientes se encuentra en un rango medio-alto de fidelizacion.

Umareda (2020), en su tesis, la cual se encarg6 de saber acerca de la relacion entre
publicidad y fid. de consumidores. Mediante la aplicacién de un enfoque descriptivo
correlacional. Se contemplé un grupo de 150 consumidores; usando como
instrumento de evaluacion el cuestionario. Asi mismo, obtuvieron un resultado de
coeficiente 0.223; concluyendo el manejo de una correlacion positiva entre dichas
variables, por otro lado, el 81.9% de los encuestados refiere que la publicidad de

la empresa es eficiente, mientras que el 88.4% refiere que la fidelizacion del
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consumidor es alta.

De igual modo, Sanchez (2021), se encargd de investigar la relacion que poseen
sus variables y sus dimensiones. Adicionalmente, hizo uso de una metodologia con
enfoque cuantitativo, aplicada, no experimental. En ese sentido, al tener una
poblacién infinita, tomaron una muestra de 400 personas, logrando obtener,
mediante su técnica de estudio, una correlacién de r=0.656. Con ello, se concluye
que sus variables de estudio obtienen una relacién de nivel alto (95.25%).

Asi mismo Caruahua (2022), en su estudio, el cual se encargd de sefalar la
conexion entre mk. d. y fid. de los clientes. Se us6 un disefio tipo basica aplicada
de enfoque cuantitativo, correlacional. Disponiendo de una poblacién de 120
usuarios, quienes fueron encuestados. Donde se evidencio una interaccion positiva
entre sus variables de estudio. Ademas, el 40% de los usuarios opina que su
primera variable esta en un nivel medio-alto, asi mismo para el 44.3% de ellos, la
fidelizacion se encuentra en un mismo nivel; a su vez, también se logra culminar
una existencia de relacion positiva alta entre promocion y fidelizacion de los

usuarios, pues obtuvieron un resultado de r=893.

Narrea y Pinto (2020) en su tesis, la cual se dedico a establecer la relacion entre el
mk. dig. y la fid. de clientes. Por consiguiente, hizo emple6 un enfoque cuantitativo,
correlacional, transversa. Por otro lado, su poblacion y muestra obtuvo conformada
por 37 clientes recurrentes, quienes fueron encuestados a través de cuestionarios.
Obteniendo como resultado, a través del Rho de Spearman r=0.618, en otras
palabras, una correlacion positiva entre sus variables. Concluyendo que el 62.,2%
de sus encuestados estan totalmente de acuerdo que el marketing toma un papel

fundamental para mejorar la captacion de clientes.

Davila & Oviedo (2023) realizaron un trabajo de investigacion, el cual se encargé
de indicar la relacion existente entre sus variables de estudio. Empleando un
enfoque correlacional, no experimental. Donde se tomaron en cuenta 120 personas
para el analisis, las cuales fueron encuestadas por medio de un cuestionario.
Obteniendo un nivel de significancia =0.000 < 0.01, lo que sugiere una asociacion
positiva entre las variables mencionadas con anterioridad; de esta forma se

concluye que, el 82.5% califican con nivel bueno al marketing digital y un 59.1% de



clientes opinan como nivel bueno a la variable fid.

Vicente (2019) realiz6é un estudio el cual se dedic6 a diagnosticar la relacion entre
el e-commerce y la fid. Se empled una metodologia de enfoque cuantitativo, no
experimental. Ademas, utilizé el cuestionario para recopilar con todos aquellos
datos que fueron necesarios, con una muestra de 30 usuarios. Obteniendo una
correlacion positiva r=0.546 entre el e-commerce y la fidelizacion. Por otro lado, se
pudo concluir que la relacion entre el e- commerce y la fid. alcanzé un 50%, siendo

de nivel medio.

Lopez y Morillo (2021) trabajaron en una tesis con el motivo de examinar aquella
relacién entre comunicacion y fid. de los consumidores. Se empled una metodologia
de enfoque cuantitativo correlacional. Por ello, utilizaron a la encuesta para la
recoleccion de datos, haciendo uso de 289 consumidores para el estudio, donde se
obtuvo una correlacion de r=0.511 entre las variables comunicacion y fid., afirmando

gue existe una relacion significativa entre las mencionadas anteriormente.

Por dltimo, Quispe y Tolentino (2022) realizaron una investigacion, buscando
relaciéon entre comercializaciéon y fid. del cliente. Empleando un enfoque
experimental-transversal; y a 197 personas como muestra. Obteniendo como
resultado una correlacion r= 0.738, demostrando que hay una correspondencia
positiva entre dichas variables. Ademas, se pudo concluir que, el 86.8% de las
personas encuestadas opinan que la comercializacion es buena dentro del

establecimiento, haciendo que se sientan fidelizadas con el producto.

La presente investigacion es sustentada por las teorias que estan vinculadas con
el mk. d con Kotler y Armstrong (2012) nos explican que el mk. d. busca promover
productos o servicios, con el propdsito de formar vinculos sélidos y perdurables con

la ayuda de los usuarios mediante las modernas plataformas digitales.

Lo mismo ocurre con Moorman, et al. (2022) describiendo el mk. d. como una serie
de técnicas y estrategias empleadas por las empresas con el fin de publicitar y
poner en el mercado sus productos o servicios mediante medios digitales. Esto
incluye la utilizacion de recursos en linea, con el propésito de alcanzar a los

consumidores.

Desai (2019) menciona que, esta se puede definir como una herramienta que
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aprovecha los medios digitales contemporaneos con el fin de comunicar y promover
lo que se pretende ofrecer. Su objetivo principal es establecer vinculos con
potenciales y futuros clientes. Esto se debe a que, desde la llegada de la era
tecnoldgica, la mayoria de las personas elige pasar una gran parte de su tiempo en

estos medios digitales.

Asi mismo, Chaffey y Ellis (2019) nos comentan que ha hecho que muchas
empresas transformen su forma de pensar y la forma en como establecen una

buena comunicacion con el cliente al cual le van a ofrecer un servicio o producto.

Mass et. al (2016) nos comenta que el mk. d., produce un cambio en la manera que
se accede a la informacion, ya que ahora se comparte y se genera al mismo tiempo,
lo que simplifica la vida. El teléfono evoluciona de ser un simple dispositivo de
comunicacion por voz a convertirse en la herramienta mas interactiva y funcional,

gracias a su naturaleza movil y versatil.

Siendo asi, Corrales (2017) informa que el mk. d. ha experimentado un auge en la
Ultima década al acercar a las empresas a sus posibles clientes. La tecnologia juega
un papel esencial en la economia empresarial, de este modo, las compafiias se han

visto obligadas a incorporarla para mantenerse a la vanguardia en la era digital.

En ese sentido, Luque et. al (2018) comentan que implementar tacticas de mk. d.
es esencial para el crecimiento de las empresas, que integran dispositivos, canales,
plataformas y recursos que, cuando se utilizan de manera estratégica, pueden
respaldar la eficiencia de los empleados, la satisfaccion de los clientes, el desarrollo

de productos y la interaccién con las audiencias clave.

Asimismo, Corrales (2017) nos dice que, en la actualidad, las compafiias deben
estar presentes en los mismos lugares que sus consumidores y desarrollar sus
estrategias digitales de manera mas organizada y estratégica con el objetivo de
maximizar su eficacia. Fundamentalmente, la tecnologia digital ha revolucionado la

manera de atraer nuevos clientes y retenerlos a largo plazo.

Por otro lado, Hernandez, Pitre y Builes (2021) aseguran que es esencial reconocer
gue nos encontramos en la era digital, y el marketing se adapta a lo digital con el
propdésito de satisfacer a los clientes, usuarios y consumidores. Esto fomenta una

mayor interaccién entre las empresas, productos y servicios, y sus clientes,



brindando nuevas oportunidades de compra y venta, y fortaleciendo la relacion de

confianza en el proceso de ventas.

Los beneficios del mk. d. no se limitan exclusivamente a su aplicacion dentro de las
empresas; su utilizacion en las instituciones gubernamentales crea entornos de
mercado mas propicios y ofrece mayores oportunidades de crecimiento para sus
participantes. (Marland et al., 2017)

Striedinger (2018) nos cuenta sobre algunas de las ventajas que posee el marketing
digital, en donde comenta que no requiere de mucho personal, brinda una
experiencia individualizada, atencion cercana y eficaz al cliente, resulta
considerablemente mas rentable que el enfoque tradicional del marketing, esto ha
generado que varias empresas se noten interesadas en poder implementar aquello

de manera interna.

Marin y Lopez (2018) sefialan que los objetivos principales del marketing digital son
promover la innovacion empresarial, fomentar la competitividad, realizar

investigaciones aplicadas y facilitar la transferencia de tecnologia.

En otras palabras, Membiela et al. (2019) argumenta que se refiere al conjunto de
enfoques y recursos digitales que abordan una demanda del mercado con el fin de

generar ganancias.

El marketing digital, segun Muljani y Ellitan (2019), marca una nueva etapa en la
competitividad empresarial que tiene un impacto significativo en el comercio y juega

un papel fundamental en el impulso de numerosos avances tecnoldgicos.

Por lo mencionado con anterioridad, se define al marketing digital como aquel
recurso que, en el contexto digital, contribuye al impulso de productos o servicios
de las empresas, haciendo uso de aquellas herramientas que prometen expandir la
informacion que se quiere transmitir a los usuarios, con la finalidad de fomentar la

mejorara de conexién y la lealtad del usuario.

Por otro lado, en la variable fidelizacion, Kotler y Keller (2012) nos dice que esta es
considerada uno de los propdsitos de toda organizacion, ya que implica forjar
conexiones solidas con los consumidores, lo que es substancial para el éxito

empresarial a largo plazo.



Lo mismo ocurre con Oliver (1999), quien describe la fid. como un compromiso
firmemente arraigado de adquirir nuevamente o utilizar de manera continua un
producto o servicio preferido dentro del mismo grupo de marcas, a pesar de las
presiones y los esfuerzos del entorno que pueden provocar un comportamiento de

cambio.

Griffin (2002) en su libro expone que la fid. es la lealtad del usuario a la marca o
empresa, es decir, establecer relaciones o un vinculo entre ellas. Al mismo tiempo,
explica que se distingue de la satisfaccion, que, aunque tiene beneficios

econdmicos favorables, no eleva a la empresa en un nivel superior.

Para Roger y Moon (2020) la definicion de fidelizacion es: una estrategia utilizada
por las empresas para mantener una relacion duraderay a largo plazo con el cliente,
con el objetivo de que este se muestre satisfecho con el servicio o producto brindado

y valore dicha marca por encima de la competencia.

Mientras que, para Aguilar, et al. (2019) la fidelizacion es conseguir que los clientes
posean una relacion comercial duradera, estable y permanente con aquellos
productos y/o servicios que proporciona una entidad. Pues una conexién positiva
entre el comportamiento de un individuo hacia la organizacion y su decision de

adquirir sus bienes o servicios es lo que se le conoce como lealtad.

Siendo asi, Heinonen y Lipkin (2023) afirman que la vivencia del cliente repercute
en la satisfaccion, la fidelidad y la recomendacién por parte del cliente; sin embargo,
Urdea y Constanti (2021) argumenta que una vivencia desfavorable puede

ocasionar la pérdida de clientes.

Sanchez (2017) nos dice que la fid. de clientes conlleva a reducir los gastos de
marketing. Un cliente que ha realizado compras previas tiene conocimiento de
nuestra marca y es mas propenso a repetir su compra en comparacioén con un
cliente nuevo. Ademas, un cliente habitual requiere menos esfuerzos en los

procesos de venta.

Ademas, Guede (2018) afirma que se puede medir tanto en términos de
comportamiento, evaluando la frecuencia de compras en una misma organizacion,
como en términos de actitudes, reflejando las preferencias del cliente hacia un

producto, servicio 0 marca especificos.
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En conclusion, podemos decir que la fidelizacion es una estrategia empresarial que
pretende mantener relaciones duraderas y satisfactorias con los clientes, basados
en una relacién positiva y emocional, valorando la marca por encima de la
competencia. Asi mismo, su objetivo es crear una percepcién positiva de la
empresa al tiempo que se fomenta un deseo persistente de mantener esa conexion
y compromiso de seguir comprando un bien o servicio preferido a pesar de las
influencias externas que harian cambiar el comportamiento, ya que esto permitira

lograr el éxito a largo plazo de la empresa.

En este sentido, Alonso (2008) nos habla acerca del marketing digital y nos
menciona cuatro dimensiones: comunicacion, promocién, publicidad y

comercializacion.

Comunicacion: Chiavenato (1996) entendié por comunicacion el intercambio de
informacion entre individuos (empresa-usuario), pues es uno de los elementos

primordiales dentro de la vivencia humanay en la estructura de la sociedad.

Es el encuentro entre el cliente y la empresa, logrando establecer una conexion, de

tal manera que se pueda aumentar su confiabilidad y seguridad. (Alonso, 2008).

Promocién: consiste en un grupo de estrategias integradas en el plan de marketing
con el fin de lograr objetivos especificos mediante el uso de diversos estimulos
emocionales y acciones focalizadas en tiempo y lugar dirigidas hacia audiencias

especificas. (Bonta y Farber, 1994)

Es una herramienta primordial de la era digital que se encarga de brindar un
producto o servicio que se muestre atrayente hacia el publico, por medio de ofertas,

sorteos y descuentos (Alonso, 2008).

Comercializacion: se refiere al proceso de planificar y estructurar una serie de
actividades imprescindibles para colocar un bien o servicio en el momento y lugar
adecuados para garantizar que los consumidores del mercado lo conozcan y lo
utilicen. (Garcia, 2021)

Se basa en ofrecer productos o servicios que mantenga las expectativas del cliente
de forma que desee adquirirlo; para impulsar su compra a través de plataformas

digitales, las ventas online, por medio de paginas web. (Alonso, 2008).
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Agama (2020) el comercio electronico ofrece multiples beneficios a las empresas,
como la disminucién de gastos operativos, el aumento de la fluidez en la
comunicacion, la reduccion del tiempo necesario para lanzar productos al mercado,
la optimizaciéon de la cadena de suministro, el fortalecimiento de la fidelizacion de

clientes y la creacion de canales rentables y eficientes, entre otras ventajas.

Publicidad: es una herramienta que no solo se encarga de formar estrategias, sino
de poder innovar y crear contenidos digitales que permitan establecer una

interaccidn amena con los clientes. (Taneja y Vj, 2019)

La publicidad es una pieza fundamental para toda organizacion ya que, con ella se
pueden hallar formas creativas de poder transmitir un producto hacia el usuario;
siendo las campafas publicitarias de gran ayuda para impulsar el producto o
servicio deseado (Alonso, 2008).

Por otro lado, Alcaide (2015) considera 4 dimensiones las cuales las explica a través
del “trébol de fidelizacion”: informacién del cliente, comunicacion, experiencia del

cliente e incentivos y privilegios.

Informacién del cliente: para Chiavenato (2006) la informacién es una recoleccion
de hechos o datos con un propdsito, o bien disminuye la incertidumbre o amplia

nuestra comprension de algo para tomar decisiones.

Mientras que Alcaide (2015) si bien hace referencia a la informacién de clientes,
también habla de la importancia de establecer sistemas y procedimientos que
permitan la comprension, recopilacion y organizacion de todas las facetas, matices

y particularidades relacionadas con la interaccién del cliente con la empresa.

Asimismo, Moreno y Duefias (2018) sefialan que la informacion desempefia un
papel crucial como un recurso estratégico para las organizaciones, ya que tiene un
impacto significativo en su éxito. Una gestién adecuada y el manejo eficiente de la
informacion son fundamentales para asegurar el logro de los objetivos
organizacionales. Como resultado, ha surgido el concepto de sistema de
informacion, el cual tiene influencia en el andlisis, almacenamiento, proteccion,

utilizacién y difusion planificada de la informacion en las empresas.

Experiencia del cliente: segun LaSalle y Britton (2003) y Shaw e Ivens (2005), la

12



experiencia del cliente abarca cada encuentro que un consumidor tiene con los
servicios o productos. La experiencia del cliente es una nueva forma de definir la
conocida idea de consumo. Segun un punto de vista amplio (Lasalle y Britton,
2003), cada relacion se realiza a través de un individuo o de una empresa, y cada

interaccion de estas se ve de forma Unica.

La experiencia del cliente es aquella que se refiere a las impresiones, sentimiento
y reacciones que un cliente experimenta con una organizacion durante su
trayectoria, abarcando desde la adquisicion hasta el uso y el soporte posterior a la
venta. (Achari y Choudhary, 2023; Sheoran y Vij, 2021)

Ocurre durante el intercambio existente entre el cliente y la empresa; que es crucial
para fidelizar, pues implica algo mas que brindar un nivel de servicio adecuado, sino
también de dejar una impresibn memorable, merecedor de un recuerdo y

compartida con entusiasmo entre amigos y familiares (Alcaide, 2015).

Incentivos y privilegios: para Alcaide (2015), el funcionamiento de la fidelizacion de
clientes consiste en mantener el contacto con la empresa. Pues es esencial
reconocer el valor de los clientes leales y recompensarlos por su compromiso, ya
gue como resultado se obtiene su lealtad. Ademas, estos clientes fieles son un

medio significativo de beneficios y rentabilidad para las organizaciones.

Los privilegios son beneficios exclusivos y singulares brindados a los clientes fieles

con el objetivo de fortalecer su vinculo con la empresa. (Veringa y Palmira, 2016)

Asimismo, Alhulail, Dick y Abareshi (2018) argumentan que estos estimulos pueden
abarcar descuentos, sistemas de acumulacién de puntos, obsequios, servicios
adicionales o reconocimiento especial, con el propdsito de fortalecer la lealtad y el
compromiso del cliente. Ademas, Hande, Aliy Baboucarr (2021) nos dicen que otras
de las ventajas pueden abarcar el acceso a eventos exclusivos, servicios de
atencion al cliente preferentes y programas de membresia VIP o regalos

especiales.
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

Procedimos a realizar una investigacion de caracter aplicada, ya que el enfoque se
centrd en resolver problemas practicos y generar conocimientos con aplicaciones
directas en situaciones del mundo real. Nuestro enfoque principal radico en abordar
desafios concretos relacionados con las variables mencionadas previamente, con
la intencién de aplicar dichos hallazgos en un futuro cercano o lejano. Asi mismo,
segun Murillo (2008), este tipo de investigacion también se denomina como
"investigacion practica o empirica”. Este enfoque se destaca por poner énfasis en
la aplicacion efectiva de los conocimientos previamente adquiridos, al mismo tiempo
gue se integran nuevos aprendizajes mediante la implementacion y la
sistematizacioén de practicas respaldadas por investigaciones. En esencia, implica
el uso de la informacion y los hallazgos de la investigacion con el fin de adquirir una

comprensién mas completa y estructurada de la realidad.

3.1.2 Disefio de investigacion

El enfoque fue de disefio no experimental, pues las variables mk. d. y fid. no fueron
sometidas a ningun tipo de intervencion o manipulacién, sino que fueron
observadas y analizadas en su estado inicial. Ademas, se ejecutd un estudio
transversal, donde la informacion fue recolectada en una unica ocasion. Por ello,
Arias (2004) el disefio de investigacion hace referencia a la estrategia seleccionada
por el investigador con el fin de abordar el problema planteado, es decir, el método
utilizado para obtener informacion requerida. El disefio debe ser adecuado para
alcanzar los objetivos planteados y brindar respuestas a las preguntas planteadas
(p.24). De acuerdo con el enfoque de la investigacion, se efectud un andlisis de
correlacion corte transversal, con el fin de establecer la magnitud de relacion al
investigar dichas variables, asi como cada una de sus dimensiones. Considerando
esta informacion, con respecto a la investigacién correlacional Ansari et al. (2022),

se mantuvo que el método cuantitativo es un método de investigacion que implica
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la observacion de dos fendmenos en constante interaccion para establecer
relaciones estadisticamente correlacionadas entre ellas. El fin de este tipo de
investigacion es identificar variables que presentan un tipo especifico de relacion,

donde el cambio de una conduce a un cambio particular en la otra.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing digital
Variable 2: Fidelizacion

Definicién conceptual:

Marketing digital: Segun Selman (2017) resultan ser aquellas estrategias
compuestas o realizadas por y para el mercado, que suceden dentro del mundo

digital y tratan de hallar una transformacion significativa del usuario.

En ese sentido, podemos referirnos al marketing digital como aquel medio por el
cual las empresas pueden crear todo tipo de estrategias que les permitan llegar a
los usuarios de manera significativa, haciendo uso de los canales digitales

existentes en la actualidad

Fidelizacion: Aguero (2014) afirma que la fidelizacion tiene el objetivo de
implementar una relacion entre la empresa y el usuario, por ello es necesario saber
realmente sus necesidades para ofrecerle un mejor producto o servicio y poder

fortalecer esa relacion.

Por esta razén, la fidelizacion se encarga de establecer, de forma continua y
positiva, una fuerte conexion cliente — empresa, que permita influir en sus
decisiones, a favor de la empresa, de seguir adquiriendo el mismo producto o

servicio en el transcurso de un periodo extenso.
Definicion operacional:

Marketing digital

La variable se midi6 mediante un cuestionario de 18 preguntas, obteniendo una
base de datos que nos ayudo a conseguir los resultados correspondientes.

Se midi6 por 4 dimensiones: promocién, comunicacién, comercializacion,
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publicidad.
Fidelizacion:

La variable se midi6 mediante un cuestionario de 14 preguntas, a causade ello,
obteniendo una base de datos que nos ayudd a conseguir los resultados

correspondientes.

Se midié por 3 dimensiones: informacion del cliente, experiencia del cliente e
incentivos y privilegios.

Indicadores:

Marketing digital:

Para investigar a profundidad la variable mk. d., se tomaron en cuenta los siguientes
indicadores: redes sociales, paginas web, comunicacion, ofertas, descuentos,
anuncios digitales, campafa publicitaria, ventas online, opciones de entrega y pago
en linea.

Fidelizacion:

Para investigar a profundidad la variable fid., se tomaron en cuenta los siguientes
indicadores: cuestionarios, recolecciéon de datos, satisfaccion de los clientes,

atencion al cliente, descuentos y promociones

Escala de medicioén:

Marketing digital: Ordinal

Fidelizacion: Ordinal

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacién

Arias et. al. (2016) mencionan aquello, como la serie de situaciones, definidas,
limitadas y alcanzables que seran de gran utilidad, para posteriormente, elegir una

muestra que pueda cumplir con los requisitos requeridos. En ese sentido, nuestra
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investigacion tuvo una poblacion censal de 100 personas

- Criterios de inclusion: De acuerdo a los lineamientos de este criterio, se tuvo
en cuenta a 100 personas, independientemente de su género, que acaten con las
estipulaciones de ser mayores de edad y tengan interés en ser participes en la

investigacion.

- Criterios de exclusion: Siguiendo el criterio de exclusion, se excluyeron a
aquellos consumidores que se encuentran en los extremos de edad, es decir,
menores de edad y adultos mayores. Esta decision se baso en el hecho de que este

grupo de personas no hace uso o no esta vinculada con las plataformas virtuales.

3.3.2 Muestra

Lopez y Fachelli (2015) ofrecen una definicibn de la muestra a aquel conjunto
especifico que integra la demografia, para luego ser elegido por parte de los
investigadores para asegurar resultados precisos dentro de margen de error y
probabilidad. Asi mismo, nuestra muestra fue igual a la poblacién, es decir, que

esta conformada por 100 personas.
3.3.3 Muestreo

En el estudio no se utilizé ninguna técnica, dado que nuestra poblacion y muestra
es la misma; por otro lado, la descripcién de Otzen y Manterola (2017),sustenta que
este enfoque implica seleccionar a los individuos disponibles y accesibles para

poder aplicar el instrumento de investigacion.

3.3.4. Unidad de anélisis

Sallis et al. (2021) argumentan esto como aquello que incluye a los miembros que
conforman un grupo de personas que fueron elegidas para poder determinar las
caracteristicas a estudiar.

La investigacion se enfoco en analizar a los clientes de SAIDCORP.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Se hizo uso de la técnica de encuesta como herramienta de investigacién, lo cual
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facilitd la recopilacion de informacion relevante destinada al analisis de todos los
participantes de la muestra adquirida. Dagar (2019) quien define a la encuesta
como aquella que se orienta especialmente en estudios con enfoque cuantitativo,
teniendo como propdsito principal obtener la mayor informacion de las personas a

las que les fueron aplicadas.

En nuestra investigacion, utilizamos un instrumento de evaluacion basado en
cuestionarios, empleando la escala de Likert, la cual aborda las variables de
estudio. A su vez, fueron creados cuestionarios, uno para la variable marketing
digital con sus respectivas 4 dimensiones, la cual constaba de 18 preguntas con
opciones de respuesta que iban desde “totalmente de acuerdo” hasta “totalmente
en desacuerdo”. De manera similar, se aplicé el mismo enfoque para la variable de
fidelizacion y 3 sus dimensiones, la cual constaba de 14 preguntas. Con relacién a
ello, Beyoda (2017) nos indica que el cuestionario de Likert se clasifica como
aquella subescala que pertenece al nivel ordinal, considerada asi por una serie de
factores presentados como afirmaciones, los cuales son seguidos por el juicio o

evaluacion solicitada al sujeto.

Por otro lado, los instrumentos fueron validados por 3 expertos y confiabilizados por
el alfa de Cronbach, logrando registrar la variable mk. d. con un alfa de Cronbach

de ,947; mientras que en la variable fid. obtuvo ,932.

3.5. Procedimientos

Se implement6 un procedimiento de investigacion para abordar las variables de
estudio. Se redactd un oficio para solicitar autorizaciéon y permiso de colocar
instrumentos de recopilacion de datos, en este caso, dos cuestionarios
conformados por 18 y 14 preguntas cada uno. Estos cuestionarios de aplicaron a
una muestra de 100 individuos que asistieron a la consultora SaidCorp y
participaron voluntariamente. Los cuestionarios utilizaron una escala de mediciéon
correspondiente, especialmente la escala de Likert, con la finalidad de recopilar

datos para su analisis posterior

3.6. Método de analisis de datos

Aguirrezabala et al. (2010), consideran que el analisis descriptivo es aquel
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instrumento que puede servir para resumir los datos, siendo estas, a través de tabla

de frecuencia o representaciones graficas.

En la investigacion mencionada, se aplicé un método de analisis descriptivo de
naturaleza cuantitativa, empleando el software SPSS para la obtencion de
resultados. Ademas, se recurri6 al analisis inferencial para crear tablas de
contingencia y, de este modo analizar la relacién entre las variables de estudio y

examinar las hipétesis formuladas.

La estadistica inferencial, segun Acosta et al. (2014), tiene como propésito ver el
analisis, interpretacion de resultados y conclusiones de lo que fue obtenido a través
de informacion recolectada, haciendo que se extiendan aquellos resultados hacia

la muestra.

3.7. Aspectos éticos

En el estudio que se presenta, la cual hizo hincapié en aquellos valores como la
honestidad, el respeto y la confidencialidad en la recopilacion de informacién, con
el objetivo de garantizar el desarrollo adecuado de la investigacion. Para respaldar
este enfoque, se tom6 en consideracion el cumplimiento del cédigo de ética N°012-
2021/SG-UCV de la Universidad César Vallejo. Ademas, en la cual fueron
empleados los datos requeridos de modo que se pueda llevar a cabo el estudio, y
se incorporaron adecuadamente citas y referencias bibliograficas de acuerdo con
las normativas APA vigentes. Finalmente, el trabajo fue sometido a una evaluacién
mediante el detector de plagio Turnitin, consiguiendo un grado satisfactorio de

equivalencia.
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V. RESULTADOS

Tabla 1

Prueba de Normalidad entre Mk. D. y Fid. de clientes

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,142 100 ,000
Fidelizacion 171 100 ,000

Nota. SPSS

Interpretacion. Conforme a los resultados obtenidos, se puede observar la prueba
de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, esto debido a que, siendo una muestra
mayor a 50 personas, se requiere el uso de dicha prueba. En ella podemos observar
que las variables mk. d. y fid. Presentan un grado de (sig= ,000 < 0,05), lo cual
indica que tenemos que utilizar la prueba de Rho Spearman para encontrar la

relacion entre sus variables ya mencionadas.
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Objetivo general: Determinar la relacion entre el mk. d. y la fid. de los usuarios

Tabla 2

Correlacion del Mk D. y Fid.

Marketing Fidelizacion
Digital
Marketing Coeficiente 1,000 ,448
Digital de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 100 100
Fidelizacion Coeficiente ,448 1,000
de
correlaciéon
Sig. ,000
(bilateral)
N 100 100

Nota. SPSS

Interpretacion. Siguiendo el analisis de la Tabla 3, el coeficiente Rho de Spearman

mostré una obtencion de importancia en su relacién bilateral con un valor de ,000,

el cual se encuentra significativamente inferior al margen de error previsto de 0.05.

De esta manera, conlleva a la exclusion de la hipotesis nula y a la validacion de la

hipotesis alternativa, destacando de manera inequivoca una interconexion esencial

entre ambas variables estudiadas. Ademas, alcanzdé un valor de 0.448, esta

correlacion indica que se presenta una relacion positiva media entre estas dos

variables. Es decir, a medida que el "Marketing Digital" incrementa, la "Fidelizacion”

tiende a mejorar, aunque la relacion no es perfecta. El valor de significancia (Sig.)

de 0.000 indica que esta correlacion es estadisticamente significativa.
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Objetivo especifico 1: Analizar el nivel de fid.
Tabla 3

Nivel de Fidelizacion

Frecuencia Porcentaj
e
Bajo 76 76,0
Regular 24 24,0
Total 100 100,0

Nota. SPSS

Figura 1. Nivel de Fidelizacion
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion. Conforme a los datos presentados en la presente Tabla 2, donde
se evalla aquel grado de fidelizacion dentro de la empresa "SaidCorp" se ha
notado que de un total de 100 individuos que participaron en la encuesta, el 24%
opina que el nivel de presencia digital en "SaidCorp" es calificado como estandar,
mientras que el 76% lo percibe como un nivel de presencia digital bajo
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Tabla 4

Nivel de Informacién

. Porcent Porcent
Frecue Porcentaje . .
ncia ae ae
valido acumula
do
Regular 94 94,0 94,0 94,0
valido  ay, 6 6.0 6.0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Nota. SPSS
Figura 2.Nivel de Informacion
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Nota. Elaboracién propia
Interpretacion. Siguiendo con el andlisis de la Tabla 5, este cuadro presenta una
distribucién de las observaciones en dos categorias de la dimension "Informacion™:
"REGULAR" y "ALTO." La gran mayoria de las observaciones, el 94%, se

encuentran en la categoria "REGULAR," mientras que solo el 6% se clasifica como
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"ALTO" en esta dimension. Esto proporciona una visién general de como se

distribuyen las observaciones en términos de la informacién en el conjunto de datos.
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Tabla b

Nivel del Experiencia del Cliente

. Porcent Porcent
Frecue Porcentaj . .
ncia e aJe_ aje
valido acumula
do
Regular 97 97,0 97,0 97,0
Valido  ajg 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota. SPSS

Figura 3. Nivel de Experiencia del Cliente
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion. Siguiendo con el analisis de la Tabla 6, este cuadro presenta una
distribucion de las observaciones en dos categorias de la dimensién "Experiencia
del Cliente": "REGULAR" y "ALTO." La gran mayoria de las observaciones, el 97%,
se encuentran en la categoria "REGULAR," mientras que solo el 3% se clasifica

como "ALTO" en esta dimension. Esto proporciona una vision general de cOmo se
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distribuyen las observaciones desde la perspectiva de la calidad de la experiencia

del cliente en el conjunto de datos.
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Tabla 6

Nivel de Incentivos y Privilegios

) Porcentaje Porcenta
Frecuen Porcentaje . .
. valido e
cia
acumula
do
Regular 95 95,0 95,0 95,0
Valido  pjtq 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota. SPSS

Figura 4. Nivel de Incentivos y Privilegios
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Nota. Elaboracion propia

Interpretacion. Siguiendo con el analisis de la Tabla 6, este cuadro presenta una
distribucion de las observaciones en dos categorias de la dimensién "Incentivos y
Privilegios": "REGULAR" y "ALTO." La mayoria de las observaciones, el 95%, se
encuentran en la categoria "REGULAR," mientras que solo el 5% se clasifica como
"ALTO" en esta dimensién. Esto proporciona una vision general de cédmo se

distribuyen las observaciones en términos de la calidad de los incentivos y
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privilegios en el conjunto de datos.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre las dimensiones

del Mk. D. y la variable Fid.

Tabla 7

Correlacion entre las dimensiones del Mk. D. y la variable Fid.

Fidelizacion
Fidelizacion Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig.
_(b ilateral)
N 100
Comunicacion Coeficiente ,508
de
Rho De _
Spearma correlacion
n
Sig. ,000
(bilateral
N 100
Promocién Coeficiente ,389
de
Eorrelacién
Sig. ,000
(bilateral
N 100
Publicidad Coeficiente 411
de
correlacion
Sig. ,000
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(bilateral)

N 100
Comercializacion Coeficiente 476
de
correlacion
Sig. ,000
_(b ilateral)
N 100

Nota. SPSS

Interpretacion. Siguiendo el analisis de la Tabla 4, el coeficiente Rho de Spearman
arrojo un valor significativo de 0,000 en su relacion bilateral, indicando una variacion
minima en comparacion al margen de error previsto de 0,05. En consecuencia, se
evidencia una correlacién entre la "Fidelizacion" y la "Comunicacion". La correlacion
entre esta dimensién y la variable es de 0.508, lo que se traduce a correlacion
positiva media y significativa (Sig. < 0.05) es decir, que existe una relacién positiva.
En otras palabras, un enfoque més sélido en estrategias de comunicacion digital se

asocia con un incremento en la fidelizaciéon de clientes.

Por otro lado, la correlacion entre "Fidelizacion" y "Promocion” es de 0.389, también
estadisticamente significativa. Esto indica una relacidén positiva media, es decir, un
incremento en las actividades de promocién digital se correlaciona con un aumento

en la fidelizaciéon de los clientes.

Asi mismo, la correlacion entre "Fidelizacion" y "Publicidad" es de 0.411,
nuevamente estadisticamente positiva. Esto sugiere que la dimension de

"Publicidad" esta relacionada positivamente con la fidelizacion de clientes.

Por ultimo, la correlacion entre "Fidelizacion" y "Comercializacion" es de 0.476 y
también es estadisticamente significativa. Esto indica que la dimension de

"Comercializacion" esta positivamente relacionada con la fidelizacién de clientes
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V. DISCUSION

Tras evaluar los hallazgos derivados de esta investigacion y compararlos con los

antecedentes mencionados, se pueden destacar varios hallazgos significativos:

En cuanto al objetivo general de la investigacion, se destaca que, a partir de los
hallazgos alcanzados referente a este y la tabla 2, que buscaba determinar la
relacion entre el mk. d. y la fid. de los usuarios en la empresa SAIDCORP, revelo
una correlacion positiva moderada entre las variables mencionadas anteriormente.
Esto significa que, conforme se mejore la implementacion del mk. d., la fid. de los
usuarios tiende a aumentar, aunque esta relacion no es perfecta. Ademas, se logré
un coeficiente Rho de Spearman de (r=0,448), lo que sefiala la presencia de una
relacién positiva media entre estas variables y respalda una clara relacion
proporcional entre ambas. Estos resultados son coherentes con los antecedentes
citados previamente, que también destacaron la importancia del mk. d. en la
retencion de clientes y la fid. Ademas, subrayan la relevancia de las estrategias de
comunicacién y promociéon digital para lograr un posicionamiento sélido en el
mercado y una mayor fid. de los clientes. Continuando en linea con los hallazgos,
tenemos a Khan et al. (2017), quienes examinaron la relacion entre el mk. d. y la
fid. del usuario, dando a conocer los resultados obtenidos (r=0.5) y confirmando una
relacion positiva significativa entre ambas variables. La muestra utilizada en nuestro
estudio es similar en términos de tamafio y enfoque, lo que fortalece la consistencia
de los resultados. Del mismo modo, los resultados de Paredes et al. (2021)
respaldan nuestras conclusiones al establecer una relacion positiva y significativa
entre el mk. d. y la fid., En su propio estudio, recopil6 datos a través de una encuesta
y obtuvieron un resultado de r=0.553 con un nivel de significancia de 0.00,
subrayando aun mas la importancia de aprovechar las estrategias de mk. d. en la
era contemporanea. Continuando con Gémez (2021), quién de la misma manera
respaldan nuestros resultados al confirmar que dichas variables estan relacionadas
entre si, obteniendo una correlacion de r=0.612. Estos hallazgos coinciden con
nuestra investigacion, la cual pone de relieve la conexién entre las dimensiones del

mk. d. y la variable de fid.

Continuando con el primer objetivo especifico, es importante destacar que los

resultados mostrados se reflejan en la Tabla 3, que se centra en la evaluacion del
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nivel de fidelizacion en la empresa SAIDCORP. los resultados revelaron que una
gran parte de los encuestados perciben un nivel de fid. bajo en la empresa con un
valor predominante de 76%. Esto se relaciona principalmente con las dimensiones
experiencia del cliente e incentivos y privilegios, que son las que mas afectan dicha
variable. Esto indica que puede haber espacio para mejorar la retencion de clientes
y la lealtad a la marca. Estos hallazgos se asemejan con los descubrimientos de
Rodriguez (2022), con quien existe cierta coincidencia en sus resultados obtenidos,
es decir que en su estudio reveld que la tasa de fidelizacion se situa en el nivel
medio, alcanzando un 66%. Del mismo modo, Huaman (2018), quien obtuvo
resultados similares, ya que se encuentra en un nivel medio, alcanzando asi un
73,3%. En contraste con Davila y Oviedo (2022), quienes tuvieron sus resultados
opuestos a los nuestros, pues lograron obtener un nivel de fidelizaciébn buena con
el 59.17%. Por lo tanto, se puede afirmar la falta de un servicio satisfactorio para
los usuarios tendra una repercusion notable en su lealtad hacia la empresa. Puesto
a que lo especifica LaSalle (2003), la experiencia del cliente abarca cada encuentro
gue un consumidor tiene con los servicios o productos y cada interaccion de estas
se ve de forma Unica. Asi mismo, Alcaide (2015), indica que el funcionamiento de
la fid. de clientes consiste en mantener el contacto con la empresa. Pues es esencial
reconocer el valor de los clientes leales y recompensarlos por su compromiso, ya
gue como resultado se obtiene su lealtad. Ademas, estos clientes fieles son un

medio significativo de beneficios y rentabilidad para las organizaciones.

En relacion al segundo objetivo especifico, es relevante destacar que, en base a
los resultados obtenidos en la tabla 7, la cual se ocupa de la relacion entre las
dimensiones del mk. d. y la variable de fid., donde se observé que existe una
asociacion sustancial entre la dimensién de comunicacion y la variable fidelizacion.
El coeficiente Rho de Spearman resultdé altamente significativo con un valor de
0,000, claramente por debajo del margen de error previsto de 0,05, siendo asi, esto
confirma que la dimensién comunicacién esta estrechamente vinculada a la variable
fidelizacion. De esta forma, el coeficiente Rho de Spearman obtenido fue de (r=
0,508), lo que indica una evaluacion de magnitud moderado entre la variable y la
dimension correspondiente. Del mismo modo, Lépez y Morillo (2021), obtuvo
resultados similares al nuestro, pues obtuvo una correlacién de r=0.511, afirmando

gue existe una relacion significativa en las mencionadas anteriormente. Dicho de
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otro modo, cuando la dimensién de comunicacidon muestra niveles altos, la variable

de fidelizacion también presenta niveles moderados.

De manera similar, se logré una correlacion positiva moderada entre la dimension
de promocion y la variable de fidelizacion, obteniendo un resultado significativo de
0,000 en relacién bilateral (r=0,389), que es considerablemente menor que el error
previsto de 0,05. Esto lo confirma Caruahua (2020), quien en su estudio concluye
gue existe una relacion positiva alta entre la dimensién promocion y la variable

fidelizacion, obteniendo r=0.893.

Lo mismo ocurrié entre la dimension de publicidad, la cual mostré6 una mejora
positiva moderada con la variable de fidelizacion, obteniendo también un resultado
significativo de 0,000 en relacion bilateral (r=0.411), que también es menor que el
error previsto de 0,05. Esto se confirma por Umareda (2020), quien en su tesis
concluye que existe una relacion positiva entre la publicidad y la variable
fidelizacion, obteniendo r=0.223, por otro lado, este afiade que el 81,9% de sus
encuestados refiere que la publicidad de su empresa estudiada es eficiente e

importante para la fidelizacion de sus usuarios.

Ademas, se encontré una correlacion positiva moderada entre la dimension de
comercializacion y la variable de fidelizacion (r=0.476). La cual es confirmada por
Quipe y Tolentino (2022), quienes obtuvieron como resultado una correlacion
r=0.738 demostrando que hay una correspondencia positiva entre estas. Esto
quiere decir que esta dimensién es muy importante dentro del establecimiento, pues
hacen que los usuarios se sientan fidelizados a lo que se ofrecera, sea un producto

0 servicio.

Por otro lado, se hace hincapié en que ya que como menciona Alonso (2008), la
promocién es una herramienta primordial de la era digital que se encarga de brindar
un producto o servicio que se muestre atrayente hacia el publico, por medio de
ofertas, sorteos y descuentos. De la misma manera Taneja y Vj (2019), indica que
la publicidad es una herramienta que no solo se encarga de formar estrategias, sino
de poder innovar y crear contenidos digitales que permitan establecer una

interaccidn amena con los clientes.

Los resultados de esta investigacion corroboran que el mk. d. ejerce un impacto
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positivo y estadisticamente significativo en la fid. de los usuarios dentro de la
empresa SAIDCORP Chimbote en 2023. Estos hallazgos son coherentes con
investigaciones previas a nivel internacional y nacional, respaldando la importancia
del marketing digital como herramienta clave para mantener y retener clientes en la

era digital.

Este estudio no solo aflade evidencia a la creciente literatura sobre la influencia del
mk. d. en la fid. de los clientes, sino que también proporciona a SAIDCORP y a
otras empresas una perspectiva solida sobre como pueden mejorar su estrategia
de mk. d. para fortalecer la lealtad de sus clientes. Al comprender que las
dimensiones de comunicacion, promocion, publicidad y comercializacién
desempeiian un papel crucial en este proceso, las organizaciones pueden tomar

decisiones mas informadas y centradas en el cliente.

La relacidon positiva entre el mk. d. y la fid. de los usuarios no solo se basa en
estadisticas y resultados, sino que también se sustenta en la teoria y la practica. La
promocion, la publicidad y la comercializacion en el entorno digital han evolucionado
para convertirse en herramientas esenciales en la retencion de clientes en el
mercado actual. En un mundo donde la interaccion digital es omnipresente, las
estrategias de marketing digital bien ejecutadas son el vinculo que mantiene a los

consumidores comprometidos y fieles a una marca.

Por lo tanto, este estudio no solo contribuye al &mbito académico, sino que también
ofrece valiosas perspectivas practicas para SAIDCORP y otras empresas que
buscan mejorar su relacion con los clientes en la era digital. A través de estrategias
efectivas de marketing digital, las organizaciones pueden no solo atraer nuevos
clientes, sino también mantener a los existentes, lo que a su vez se traduce en un

mayor éxito y rentabilidad en un mundo cada vez mas digitalizado.

En resumen, la investigacion subraya que el mk. d. es una herramienta fundamental
para el crecimiento y la retencion de clientes en la era actual, y ofrece valiosas
orientaciones para las empresas que buscan aprovechar al maximo este enfoque

dindmico y efectivo en su estrategia de fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

1. Siendo nuestro objetivo general determinar la relacion entre las variables
estudiadas, se puede concluir gracias al Rho de Spearman un resultado
significativo en relacion bilateral de ,000, siendo aquel valor que acontece
con minima cantidad al error esperado de 0.05, y lo cual demuestra que la
hipotesis nula (HO) se considera descartada mientras que la hipotesis
alternativa (HI) es considerada aceptada, evidenciando de forma clara la
conexion que existe la variable mk. d. y fid. Ademas, el Rho de Spearman
mostrado fue de 0.448, indicando una conexion positiva entre ellas; siendo
asi se observo una inclinacion lineal positiva, en donde se puede demostrar
gue existe una relacién notablemente proporcionada en las dos variables.

2. Por otra parte, en el primer objetivo especifico, se concluyd que dentro de
la empresa SAIDCORP, el nivel de fidelizacién es bajo con un porcentaje
de 76% y regular con un 24% por lo que se observé que las dimensiones
informacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegios afectan a la
variable en general, de ese modo no genera una gran expectativa dentro
de los clientes.

3. Por otro lado, en el segundo objetivo especifico, se logré concluir la
relacion entre las dimensiones del marketing digital y la variable
fidelizacion, de tal manera que se pudo demostrar el resultado entre la
dimension de comunicacién y la variable fidelizacion (r=0.508), entre la
dimension promocion y la variable fidelizacion (r=0.398), entre la dimension
publicidad y la variable fidelizaciéon (r=0.411), entre la dimensién

comercializacién y la variable fidelizacién (r=0.476).
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VII.

1.

RECOMENDACIONES
Se aconseja al responsable de implementar estrategias de mk. d. para
mejorar la fid. de clientes. Para ello, se deben disefiar y efectuar campafias
de marketing digital que permanezcan enfocadas en fortificar la relacion
entre la marca y los clientes, ello debe incluir el uso de las redes sociales
y otras tacticas digitales que procuren resaltar los valores de la marca y
promuevan su interaccion con los clientes, ello les permitird que la
fidelizacion sea mas solida, lo que contribuira positivamente a la retencion
y satisfaccion de los clientes.
Se sugiere al responsable de mk realizar un analisis continuo de la
satisfaccion del cliente a través de encuestas, comentarios en redes
sociales y otras fuentes de retroalimentacion. Esta informacion permitira
identificar areas de mejora y ajustar las estrategias de manera proactiva.
Asimismo, se sugiere implementar un sistema de recompensas para
aquellos clientes que proporcionen comentarios constructivos,
incentivando asi la participacién activa y la contribucion positiva a la
mejora continua de la empresa. Este enfoque no solo fortalecera la
relacion con los clientes existentes, sino que también demostrara el
compromiso de la marca con la excelencia y la satisfaccion del cliente.
Se recomienda al encargado de mk, realizar una revisién exhaustiva de
los procesos de comunicaciébn para garantizar que la informacién
proporcionada a los clientes sea clara, accesible y valiosa. Ademas, se
deben optimizar las interacciones del cliente, asegurando una experiencia
positiva en cada punto de contacto. Asimismo, se recomienda revisar y
mejorar los programas de incentivos y privilegios para hacerlos mas
atractivos y alineados con las expectativas de los clientes. Ello va a
permitir mejorar la informacion, la experiencia del cliente y los incentivos
gue no solo impactara en la retencion de clientes existentes, sino que
también contribuird a generar expectativas mas positivas, lo que atraera a
nuevos clientes y fortalecera la posicion competitiva de la empresa en el
mercado.
Por dltimo, se recomienda al responsable del mk fortalecer

especificamente las estrategias de comunicacion, promocion, publicidad y
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comercializacion para mejorar la variable fidelizacion. Para lograrlo, se
deben revisar y ajustar las estrategias de comunicacion digital para
garantizar una conexion efectiva con los clientes. Ademas, se deberian disefiar
campafias de promocidn mas atractivas y personalizadas, optimizar las
estrategias de publicidad digital para aumentar su impacto y mejorar las tacticas
de comercializacion en linea. Mejorar las estrategias digitales en estos aspectos
no solo impactara directamente en la retencién de clientes existentes, sino que
también aumentara la probabilidad de atraer nuevos clientes a través de
campafas digitales mas efectivas y atractivas. Ademas, estas mejoras podrian

posicionar a la empresa de manera mas competitiva en el entorno digital.
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ANEXQOS:

Anexo 1.
CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE
INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Conexiones duraderas en la era digital: El
marketing digital en la fidelizacion de los usuarios de SAIDCORP,
Chimbote 2023

Investigador (a) (es): Alvarez Paz, Tressy Anthuannet y Quesquén
Rodriguez, Merice Nayely

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Conexiones
duraderas en la era digital: El marketing digital en la fidelizacion de los
usuarios de SAIDCORP, Chimbote 2023”, cuyo objetivo es determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los
usuarios en la empresa SAIDCORP en la ciudad de Chimbote,2023.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la
carrera profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo
del campus Chimbote, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad.

Se producird informacién novedosa sobre la existencia de la relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion de los usuarios de la
empresa SAIDCORP en la ciudad de Chimbote, en el afio 2023.

Procedimiento
Siusted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta 0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:
“Conexiones duraderas en la era digital: El marketing digital en la
fidelizacion de los usuarios de SAIDCORP, Chimbote 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos
y se realizard en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista seran codificadas usando un nimero de identificacion y, por
lo tanto, serdn anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea patrticiparo 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
institucion al término de la investigacion. No recibird ningun beneficio
econdmico 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 an6nimos 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 propdsito fuera de la investigacion. Los datospermaneceran
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) [Alvarez Paz, Tressy Anthuannet] emalil
talvarezpall@ucvvirtual.edu.pe, [Quesquén Rodriguez Merice
Nayely] email, mquesquenr@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
[Mg. Adrianzen Centero Xander Luis] emalil
xadrianzenc@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

Nombre y apellidos:

.. Fecha y hora:

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

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:talvarezpa11@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mquesquenr@ucvvirtual.edu.pe
mailto:xadrianzenc@ucvvirtual.edu.pe

ANEXO 2
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS

RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 3 DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion o ’] RUC 20600651936

SAID ASESORES CORPORATIVOS S A C -

Nombre del Titular o Representante legal Ana Maria Miranda Api

Nombres y Apeliidos Merice Nayely Quesquen Rodriguez I DNI. 72435036

Consentimiento
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, fiteral “f* del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ % |, no autorizo [ | publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en Ia cual se lleva a cabo la investigacién:
LNombre del Trabajo de Investigacion
Construyendo conexiones duraderas en la era digital: El marketing digital en | i
de los usuarios de SAIDCORP, Chimbote 2023 ™
Nombre del Programa Académico: Disefio del Proyecto de Inves!
Escuela de Administracion
Autor (es):

Tressy Anthuannet Alvarez Paz
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FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE

INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE

INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Conexiones duraderas en la era
digital: El marketing digital en la fidelizacion de los usuarios de

SAIDCORP, Chimbote 2023

Autor/es: Alvarez Paz, Tressy Anthuannet y Quesquén Rodriguez, Merice

Nayely

Escuela profesional: Administracion
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Chimbote- Peru

gerente

Criterios de evaluacion | Alto Medio | Bajo No .
precisa
l. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con
el esquema | ~ oo
establecido en la guia P No cumple | -----
totalmente
de productos  de
investigacion.
La La
2. Establece claramente | poblacién/ poblacion/
la participantes | ---- participantes |
poblacién/participantes | estan no estan
de la investigacion. claramente claramente
establecidos establecidos
Il. Criterios éticos
Los Los
1. Establece claramente aspectos aspectos
e e
inv%stigacién claramente claramente
establecidos establecidos
No cuenta
con
documento
2. Cuenta con documento debidamente
o, Cuenta con )
de autorizacién de la suscrito / La
. ... .. | documento No es
empresa 0 institucion . persona ,
debidamente : necesario
en el formato . firmante no
) suscrito
establecido. es
apoderado /
titular o




general de la
empresa.
3. Ha incluido el anexo
correqunc_ilente al Haincluido !\Io h_a
consentimiento | ol anexo incluidoel | -----
asentamiento anexo
informado.
Dr. Victor Hugo Fernandez Dr. Miguel Bardales Cardenas
Bedoya Vicepresidente
Presidente
Dr. José German Linares Mgtr. Diana Lucila Huamani
Cazola Cajaleon
Vocal 1 Vocal 2
Anexo 4.

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE
INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion
de la Escuela Profesional de Administracion, deja constancia que
el proyecto de investigacion titulado “Conexiones duraderas en
la era digital: El marketing digital en la fidelizacion de los
usuarios de SAIDCORP, Chimbote 2023”, presentado por los
autores Alvarez Paz, Tressy Anthuannet y Quesquén
Rodriguez, Merice Nayely, ha sido evaluado, determinandose
gue la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un

dictamen: favorable! ( X ) observado ( ) desfavorable ( ).



Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracién

Clc
» Sr. Ramos Medina, Angy Mirelly y Risco Villacorta, Rossa
Angela, investigador(es) principal(es).

1 El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia
del proyecto.



ANEXO 5 ESQUEMA DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Titulo: Construyendo conexiones duraderas en la era digital: El marketing digital en la fidelizacion de los usuarios de
SAIDCORP, Chimbote 2023
Autor (es): Alvarez Paz Tressy Anthuannet / Quesquén Rodriguez Merice Nayely

< DEFINICION ESCALA
VARIABLES | DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE ,
MEDICIO
N
Informacion
Comunicacion Efectividad 1-4
Segun Selman (2017) el Para realizar la Respuesta
marketing digital se puede medicion de la of
-, . . : ertas
definir como las estrategias variable marketing Promocion 5-8
. compuestas o realizadas por | digital con las Descuentos
Marketing y para el mercado, que dimensiones de la i0s diai Ordinal
Digital ’ : R Anuncios digitales
suceden dentro del mundo variable fidelizacion -
- : Publicidad 9-12
digital y tratan de hallar una | se hizo uso del Campaiias publicitarias
transformacion significativa cuestionario de la
del usuario. escala Likert. Ventas online
Comercializacién Opciones de entrega 13-18
Pago en linea
Agiiero (2014) af | . Cuestionarios
guero afirma que la . Informacion 1-5
fidelizacion tiene el objetivo Para rgallzar la Recoleccion de datos
. L medicion de la
de implementar una relacion variable Satisfaccion de los
ngjr:rils ergfgﬁzlzaeygel Fidelizacién con las Experiencia del clientes 5.10
Fidelizacion » P dimensiones de la cliente Ordinal

necesario saber realmente

variable marketing

Atencién al cliente




sus necesidades para
ofrecerle un mejor producto
0 servicio y poder fortalecer
esa relacion.

digital se hizo uso
del cuestionario de
la escala Likert.

Incentivos y
privilegios

Descuentos

Promociones

10-14




ANEXO 6 CUESTIONARIO
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de
Administracion de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son
anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy
mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por
objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
los usuarios en la empresa SAIDCORP Chimbote, 2023, Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen
a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al

correo: talvarezpall@ucvvirtual.edu.pe: mguesquenr@ucvvirtual.edu.pe

INTRUCCIONES:
Agradecemos la gentileza de responder este sencillo y breve cuestionario
Marcando con un aspa (x) en el casillero de su preferencia utilizando la

escala de medicion indicada.

1 2 3 4 5
Totalmente En Nide ?‘C“efdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo nien De acuerdo acuerdo

desacuerdo
N° 1 2 [3 |4 |5

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Comunicacion

Recibes informacién clara y actualizada
1 sobre servicios de SAIDCORP a través
de los canales de comunicacion digital

Consideras que la empresa utiliza los
canales de comunicacion digital de
manera efectiva para transmitir
mensajes relevantes y oportunos



mailto:talvarezpa11@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mquesquenr@ucvvirtual.edu.pe

La empresa responde de manera
rapida y satisfactoria a tus consultas o
inquietudes a través de los canales
digitales de comunicacion

Te sientes informado/a sobre las
novedades y actualizaciones de los
servicios de SAIDCORP a través de
sus campafias de correo electrénico u
otros medios digitales

Promocién

Has recibido ofertas, descuentos o
promociones exclusivas a través de
los canales digitales de SAIDCORP

Consideras que las promociones y
descuentos ofrecidos por la empresa
a través de medios digitales son
atractivos y beneficiosos para ti como
cliente

La empresa utiliza estrategias de
promocion digital (por ejemplo,
sorteos, concursos, regalos) para
incentivar la interaccion y participacion
de los usuarios

Sientes que la empresa te brinda
incentivos especiales por ser un
usuario activo en sus canales
digitales (por ejemplo, membresias,

puntos de
fidelidad)

Publicidad

Has visto anuncios de SAIDCORP en
plataformas digitales (por ejemplo,
redes sociales, paginas web) que te
hayan llamado la atencién

10

Consideras que la empresa utiliza de
manera efectiva los anuncios digitales
para promocionar sus servicios

11

Los anuncios digitales de SAIDCORP
transmiten de manera claray
convincente los beneficios y
propuestas de valor de sus servicios

12

Has visto campafas publicitarias de
SAIDCORP en diferentes plataformas
digitales durante tus actividades en
linea

Comercializacion




13

Consideras que la experiencia de
agendar una cita en linea con
SAIDCORP es facil, conveniente y
segura

14

La empresa ofrece opciones de
servicio en linea que se adapten a tus
necesidades y preferencias (por

ejemplo, diferentes métodos de pago,
envio rapido)

15

Sientes que SAIDCORP utiliza
estrategias de venta en linea
efectivas para promover sus servicios

16

Has recomendado servicios de
SAIDCORP a otros usuarios o
conocidos através de las plataformas
digitales

17

SAIDCORP ofrece opciones de
entrega y envio eficientes,
asegurando que la documentacién
solicitada por el servicio llegue en
tiempo y forma adecuados

18

El proceso de pago en linea de
SAIDCORP es seguro y confiable,
brindando opciones de proteccién de
datos y transacciones seguras




CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACION

Estimado/a participante, Esta es una investigacion llevada a cabo dentro
de la escuela de administracion de la Universidad César Vallejo; los datos
recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen
finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( ) NO (
) doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por
objetivo determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
los usuarios en la empresa SAIDCORP Chimbote, 2023, Asimismo,
autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen
a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.
Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al

correo: talvarezpall@ucvvirtual.edu.pe; mguesguenr@ucvvirtual.edu.pe

Agradecemos la gentileza de responder este sencillo y breve cuestionario
Marcando con un aspa (x) en el casillero de su preferencia utilizando la
escala de medicion indicada.

servicios es clara y facil de entender

1 2 3 4 5
Totalmente En N.' de acuerdo Totalmente
ni en De acuerdo
desacuerdo desacuerdo d de acuerdo
esacuerdo

N° 1 [2 [3 Ja4 s
VARIABLE: Fidelizaciéon
Informacion

La informacion proporcionada por
1 SAIDCORP sobre sus productos y

SAIDCORP tiene conocimiento hacia
Su persona como cliente (datos
personales, tipos de servicio que suele
pedir)

Consideras que SAIDCORP mantiene
y/o recolecciona datos de los clientes
Gtil e importante para mejorar tu
experiencia como cliente

SAIDCORP te envia regularmente
cuestionarios para la actualizacion
constante de sus datos en el sistema
de la empresa.



mailto:talvarezpa11@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mquesquenr@ucvvirtual.edu.pe

SAIDCORP te envia regular
cuestionarios para saber su opinion

sobre la empresa y como mejorar para
una mejor atencion

Experienci

a al cliente

6

La atencion con el personal de
SAIDCORP te hace sentir valorado(a) y
bien atendido(a)

SAIDCORP demuestra un genuino
interés en resolver cualquier problema
0 inconveniente que puedas tener
como cliente

Te sientes satisfecho(a) con el nivel de
atencion al cliente que recibes de parte
de SAIDCORP en todos los puntos de
contacto

Consideras que SAIDCORP se
preocupa por escuchar tus comentarios
y sugerencias para mejorar su Servicio

10

SAIDCORP te ofrece una atencion
efectiva para resolver cualquier
consulta o problema que puedas tener
y sentirte satisfecho

Incentivos

y privilegios

11

SAIDCORP te ofrece descuentos
exclusivos basados en tu historial de
compras o nivel de fidelidad como
cliente

12

Te sientes privilegiado(a) al recibir un
trato preferencial o servicios
personalizados por parte de
SAIDCORP

13

Consideras que los incentivos ofrecidos
por SAIDCORP son diferenciadores y
te hacen sentir especial como cliente

14

Consideras que las promociones
ofrecidas por SAIDCORP son justas y

proporcionales a tu lealtad como cliente
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Construyendo conexiones duraderas
en la era digital: EI marketing digital en la fidelizacion de los usuarios de SaidCorp, Chimbote 2023". La
evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

NombnsyApoIlidosdeliuez:ﬁ CI\QLOS’H’GA—/\/AN 'P'oéMA()E COﬁfPsM

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (;()
Areas de experiencia - .
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )

eldrea: | Masde5afios ( < )

2, Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Alvarez Paz Tressy Anthuannet

Autor(es): Quesquén Rodriguez Merice Nayely
Procedencia: Adaptada
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacién: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Distrito de Nuevo Chimbote

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 8 indicadores y 18

Significacién: ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 14
[tems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte teérico

e Variable 1: Segin Shum (2021) nos dice que el marketing digital es el conjunto de estrategias, promocion,
publicidad y recursos de comercializacién utilizados a través de medios digitales. Las modemas
herramientas probadas de hoy habilitan las operaciones y crean un contacto y a la vez una comunicacion
mas estrecha con los consumidores, lo que permite calcular la efectividad de cada estrategia propuesta
e implementada. El marketing digital se enfoca en llegar a los clientes a través de diversas plataformas y
canales digitales, y utiliza técnicas de promocién y publicidad en linea para aumentar la visibilidad de la
marca y atraer a nuevos clientes. Asimismo, la comercializacién en linea permite a las empresas vender

o-o-0 INVESTIGA i
oo UCVY
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directamente a través de su sitio web o plataformas de comercio electrénico, lo que amplia su alcance y
aumenta las oportunidades de ventas.

« Variable 2: Agiiero (2014) afima que la fidelizacion tiene el objetivo de implementar una relacion entre
la empresa y el usuario, por ello es necesario saber realmente sus necesidades para ofrecerle un mejor
producto o servicio y poder fortalecer esa relacion.

2% INVESTIGA ‘

oo UCV
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MARKETING
DIGITAL

COMUNICACION

hiavenato (1996) entendié por comunicacion el
intercambio de informacion entre  individuos
(empresa-usuario), pues es uno de los elementos
primordiales dentro de la vivencia humana y en la
lestructura de la sociedad.

PROMOCION

Esta formada por el conjunto de tacticas incluidas en

| plan del marketing para alcanzar los objetivos
especificos a través de desencadenantes
lemocionales variados y acciones limitadas en el
tiempo y espacio dirigidas a publicos determinados.
(Monta y Farber, 1994)

PUBLICIDAD

Es una herramienta que no solo se encarga de
formar estrategias, sino de poder innovar y crear
contenidos digitales que permitan establecer una
interaccion amena con los clientes. (Taneja y Vj,
019)

COMERCIALIZACION

se refiere al proceso de planificar y estructurar una
serie de actividades imprescindibles para colocar un
bien o servicio en el momento y lugar adecuados
para garantizar que los consumidores del mercado lo
conozcean Y lo utilicen. (Garcia, 2021)

FIDELIZACION

INFORMACION

IChiavenato (2008) la informacion es una recoleccion

Ide hechos o datos con un propdsito, o bien disminuye

la incertidumbre o amplia nuestra comprensién de
Igo para tomar decisiones.

EXPERIENCIA
CLIENTE

LaSalle y Britton (2003) y Shaw e Ivens (2005), la
experiencia del cliente abarca cada encuentro que un
consumidor tiene con los servicios o productos. La

DEL|experiencia del cliente es una nueva forma de definir

la conocida idea de consumo. Segun un punto de
vista amplio (Lasalle y Britton, 2003), cada relacién
se realiza a través de un individuo o de una empresa,
ly cada interaccion de estas se ve de forma Unica

|Alcaide (2015), el funcionamiento de la fidelizacion
de clientes consiste en mantener el contacto con la
empresa. Pues es esencial reconocer el valor de los

INCENTIVOS Y{clientes leales y recompensarlos por su compromiso,

PRIVILEGIOS

lya que como resultado se obtiene su lealtad.
demas, estos clientes fieles son un medio
significativo de beneficios y rentabilidad para las
organizaciones.

o.o-e INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Construyendo conexiones duraderas en la era digital: El
marketing digital en la fidelizacién de los usuarios de SaidCorp, Chimbote 2023" elaborado por Alvarez Paz
Tressy Anthuannet y Quesquén Rodriguez Merice Nayely en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

-

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD El I;?ﬂn;e%ulere beslant?e modﬂi:laclonesd o ulna
. " mo cién muy grande en uso de las
El item se 2rap vl palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel iljﬂem eas claro, tiene semdntica y sintaxis
1. Totaimente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
Elftemitions acuerdo) la dimensién.
relacién légica con
la dimensién o
S " El item tiene una relacién moderada con la
|nd|ca:l!gr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esté midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1 No'ctmple.corel critério afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencialo | ©° Ve puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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sus observaciones que considere pertinente
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Variable del instrumento: Marketing Digital
e Primera dimension: Comunicacion

:

Informacién 1,4 L{

< s
=<

Efectividad 2 U'

Respuesta 3 "\ \,\ \1

e Segunda dimension: Promocion

Descuentos 6,8

Ofertas 57| 1y
bl

o Tercera dimension: Publicidad

Anuncios digitales 9-11

Campaiias publicitarias 12

e Cuarta dimension: Comercializacién

Ventas online 13-16 l’\ “ W
Opciones de entrega 17 L, \1 ‘1
Pago en linea 18 V\ Y Y

Variable del instrumento: Fidelizacion
® Primera dimension: Informacion

ecoleccion de datos 13 \1 Y

ICuestionarios 4-5 \1 q Y

e Segunda dimensioén: Experiencia del cliente

B R

Satisfaccion de los clientes 8, 10 \4 11 Y
Atencion al cliente 6,7, 9| 1‘ Y (4

5
o%%® INVESTIGA
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» Tercera dimension: Incentivos y Privilegios

[Descuentos 11,13 l/\ \'\ v\
Promociones 12, 14 V\ M U\
N

M j,' corlos Heannn Toemure Cos/ap

DNI N° 32509252

Pd.. el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asf, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartiand et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de ido de un instr {cantidad i dable para constr de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : hitps://iwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliograffa.
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Anexo 2: Evaluacién por julcio de expertos
Respetado juaz MM.&Mmmdmm‘cmmm
on ln em digial :lmmmmmumaaum.nm.amm La

del Inal utwmme-qnmv%ymhmm-
Ma-nnuonummmtmdm* lcolbgico  Agrad Vel
colabormcion

A Datos generaies del juex

vl T T /
mvm“m ( }u“‘ ha‘\.c&,() (%&)/ ,";{L‘M

Grado profesional: Mpoatria ( ) Doctor

)
Clinica | ) Soclal )

Educativa () Organtzacional (nc)

Area de formacién scadémica:

Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracidn

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Modoomwm 2084 0h08
ol drea:

( )
MisdoeS5afos  ( .. )

2 Propésito de la evaluacién:
vmdmmunm,wwm-m.

3 Datos de la escala: (Colocar nombre de Ia escala, cuestionario o inveniario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

’ Alvarez Paz Tressy Anthuannet
Autor(es). Quesquén Rodriguez Mence Nayely

Procedencia: Adaplada

Administracion: Personal

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de splicecisn; Distrito de Nuevo Chimbote

Esta puesia por dos
Le primera bk 44d . de 8 indicad:

Significacién: Items en total EI objelivo es medir la relacion de vanables

La d 3 dimensi . da 6 s y 14

ltems en total. E1 objetivo es medir ia relacién de variabies

y 18

4 Soporte tetérico
e V-lluo‘:SoounShum(ZON)noldboqmdem.d T de

publicidad y recumnos de comercializecion utiizados e través de dig Los de

herramiantas (obadas de hoy habiltan (as OpOraciones y crean un contacto y & la vez una comunicecion
més sstrechio con loa consumidores, lo que pormite calcular la efeclivided de cada estrategia propuesia
® implementada 1 marketing digihal ss snfocn en flenar a los clientos a lraves do diversas plataformas y
canales digtales y utiliza lecnicas de promocion Y publicidad en linea pars sumentas la vaibilided de la

marca y slrast a nuevos cllenies Aum.umm-nmmnumw
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directamente a través de su sitio web o plataformas de comercio electrénico, lo que amplia su alcance y
aumenta las oportunidades de ventas.

« Variable 2: Agiiero (2014) afima que la fidelizacion tiene el objetivo de implementar una relacion entre
la empresa y el usuario, por ello es necesario saber realmente sus necesidades para ofrecerle un mejor
producto o servicio y poder fortalecer esa relacion.
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MARKETING
DIGITAL

COMUNICACION

hiavenato (1996) entendié por comunicacion el
intercambio de informacion entre  individuos
(empresa-usuario), pues es uno de los elementos
primordiales dentro de la vivencia humana y en la
lestructura de la sociedad.

PROMOCION

Esta formada por el conjunto de tacticas incluidas en

| plan del marketing para alcanzar los objetivos
especificos a través de desencadenantes
lemocionales variados y acciones limitadas en el
tiempo y espacio dirigidas a publicos determinados.
(Monta y Farber, 1994)

PUBLICIDAD

Es una herramienta que no solo se encarga de
formar estrategias, sino de poder innovar y crear
contenidos digitales que permitan establecer una
interaccion amena con los clientes. (Taneja y Vj,
019)

COMERCIALIZACION

se refiere al proceso de planificar y estructurar una
serie de actividades imprescindibles para colocar un
bien o servicio en el momento y lugar adecuados
para garantizar que los consumidores del mercado lo
conozcean Y lo utilicen. (Garcia, 2021)

FIDELIZACION

INFORMACION

IChiavenato (2008) la informacion es una recoleccion

Ide hechos o datos con un propdsito, o bien disminuye

la incertidumbre o amplia nuestra comprensién de
Igo para tomar decisiones.

EXPERIENCIA
CLIENTE

LaSalle y Britton (2003) y Shaw e Ivens (2005), la
experiencia del cliente abarca cada encuentro que un
consumidor tiene con los servicios o productos. La

DEL|experiencia del cliente es una nueva forma de definir

la conocida idea de consumo. Segun un punto de
vista amplio (Lasalle y Britton, 2003), cada relacién
se realiza a través de un individuo o de una empresa,
ly cada interaccion de estas se ve de forma Unica

|Alcaide (2015), el funcionamiento de la fidelizacion
de clientes consiste en mantener el contacto con la
empresa. Pues es esencial reconocer el valor de los

INCENTIVOS Y{clientes leales y recompensarlos por su compromiso,

PRIVILEGIOS

lya que como resultado se obtiene su lealtad.
demas, estos clientes fieles son un medio
significativo de beneficios y rentabilidad para las
organizaciones.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Construyendo conexiones duraderas en la era digital: El
marketing digital en la fidelizacién de los usuarios de SaidCorp, Chimbote 2023" elaborado por Alvarez Paz
Tressy Anthuannet y Quesquén Rodriguez Merice Nayely en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

-

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD El I;?ﬂn;e%ulere beslant?e modﬂi:laclonesd o ulna
. " mo cién muy grande en uso de las
El item se 2rap vl palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel iljﬂem eas claro, tiene semdntica y sintaxis
1. Totaimente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
Elftemitions acuerdo) la dimensién.
relacién légica con
la dimensién o
S " El item tiene una relacién moderada con la
|nd|ca:l!gr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esté midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1 No'ctmple.corel critério afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencialo | ©° Ve puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Tercera dimension: Incentivos y Privilegios

|
Indicadores L o e e Observaciones
[Descuentos 1,13 Y Y g
ociones 12,14 Ll L’ l1

il

'&Mw

DNIN® ..

Pd.: el presente formato debe lomar en cuenta:

Will-nuthbh(lm)m'wnnPo-dl(ml).mxmqumain:um—omdmamnw Por
olra parie, elnunemdewecaqueseddnunpll.mmmdwudvda-wﬂdlyahwu
conocimiento Asl, mientras Gable y Wolf (1933), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (ctados en McGartiand et al 2003)

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkds et al (2003) que 10 exp: una

confiable de |a validez de contenido de un instrumento i para de nuevos

mm'nenloa),s-unw%mbeweﬂmhmuuoanamwnl-mammuhm-rml
o (Voutil &l 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : hitps /'www revistaespacios com/cded2017/ated2017-23 pd! entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién por Juicio de expertos

Respetado juez Usted ha sido seleccionado para evaluar el Instrumento “Construyendo conexiones duraderas
en la era digital El markeling digital en s fidelizacion de los usuarios de SaidCorp, Chimbote 2023° La
evaluacion del instrumento as de Qran relevancia para lograr que ses valido y que los resultados oblenidos a
pariir de éste sean ulllizados eficientemente; aportando al quehacer p gico, Agi U vah
colaboracién

1. Datos generales del Juez

v, |

Nombres y Apellidos del juex: oj,'/(ln‘am3 U@Ilg"wm )c/)/fn

a

Grado profesional: Owumrl- ( ) Doctor « )
Clinica ~ ( ) Social £ 9
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional (x¢)
Areas “:m: Docenle de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donda labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4afos ( )
eldrea: | \is de 5 afios ( %)

2 Propésito de la evaluacién:

Validar el conterido del instrumento, por juicio de expertos

Datos de la escala: (Colocar nombre de |a escala, cuestionano o inventano)

Nombre de la Prueba Cuestionario en escala ordinal

Alvarez Paz Tressy Anthuannet
Autor(es) Quesquén Rodriguez Merice Nayely
Procedencia Adaptada
Administracion Personal
Tiempo de aplicacion 15 minutos
Ambito de aplicacion: Distrito de Nuevo Chimbote
Esla compuesta por dos vanables
La pnmera vanable e 4 d de 8 ind s y 18
Significacién (lems en total El objelive es medir la

relacion de vanables
La segunda vanable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 14
Items en total El objelivo es medir |a relacion de vanables

4 Soporte teérico
¢ Variable 1: Segun Shum (2021) nos dice que el markeling digital es el conjunto de estrategias. promocion
publicidad y recursos de on ul a lraves de medios digtales Las modemas
herramienias probadas de hoy habililan las operaciones y crean un conlaclo y a la vez una comunicacon

mas esirecha con los consumidores lo que permite calcul
e implementada El marketing digital se enfoca en llegar
Canales digiales y ullliza técnicas de promocion y publi
marca y alraer a nuevos cll A

lar 1a efectividad de cada esirategia propuesta
a los clientes a traves de diversas platatormas y
Icidad en linea para aumentar 'a visibidad de 1a
smMo, la 1 en linea p a las empresas vender

w INVESTIGA A
ucv
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directamente a través de su sitio web o plataformas de comercio electrénico, lo que amplia su alcance y
aumenta las oportunidades de ventas.

« Variable 2: Agiiero (2014) afima que la fidelizacion tiene el objetivo de implementar una relacion entre
la empresa y el usuario, por ello es necesario saber realmente sus necesidades para ofrecerle un mejor
producto o servicio y poder fortalecer esa relacion.

2% INVESTIGA ‘
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MARKETING
DIGITAL

COMUNICACION

hiavenato (1996) entendié por comunicacion el
intercambio de informacion entre  individuos
(empresa-usuario), pues es uno de los elementos
primordiales dentro de la vivencia humana y en la
lestructura de la sociedad.

PROMOCION

Esta formada por el conjunto de tacticas incluidas en

| plan del marketing para alcanzar los objetivos
especificos a través de desencadenantes
lemocionales variados y acciones limitadas en el
tiempo y espacio dirigidas a publicos determinados.
(Monta y Farber, 1994)

PUBLICIDAD

Es una herramienta que no solo se encarga de
formar estrategias, sino de poder innovar y crear
contenidos digitales que permitan establecer una
interaccion amena con los clientes. (Taneja y Vj,
019)

COMERCIALIZACION

se refiere al proceso de planificar y estructurar una
serie de actividades imprescindibles para colocar un
bien o servicio en el momento y lugar adecuados
para garantizar que los consumidores del mercado lo
conozcean Y lo utilicen. (Garcia, 2021)

FIDELIZACION

INFORMACION

IChiavenato (2008) la informacion es una recoleccion

Ide hechos o datos con un propdsito, o bien disminuye

la incertidumbre o amplia nuestra comprensién de
Igo para tomar decisiones.

EXPERIENCIA
CLIENTE

LaSalle y Britton (2003) y Shaw e Ivens (2005), la
experiencia del cliente abarca cada encuentro que un
consumidor tiene con los servicios o productos. La

DEL|experiencia del cliente es una nueva forma de definir

la conocida idea de consumo. Segun un punto de
vista amplio (Lasalle y Britton, 2003), cada relacién
se realiza a través de un individuo o de una empresa,
ly cada interaccion de estas se ve de forma Unica

|Alcaide (2015), el funcionamiento de la fidelizacion
de clientes consiste en mantener el contacto con la
empresa. Pues es esencial reconocer el valor de los

INCENTIVOS Y{clientes leales y recompensarlos por su compromiso,

PRIVILEGIOS

lya que como resultado se obtiene su lealtad.
demas, estos clientes fieles son un medio
significativo de beneficios y rentabilidad para las
organizaciones.

o.o-e INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Construyendo conexiones duraderas en la era digital: El
marketing digital en la fidelizacién de los usuarios de SaidCorp, Chimbote 2023" elaborado por Alvarez Paz
Tressy Anthuannet y Quesquén Rodriguez Merice Nayely en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes
indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

-

. No cumple con el criterio

El item no es claro.

CLARIDAD El I;?ﬂn;e%ulere beslant?e modﬂi:laclonesd o ulna
. " mo cién muy grande en uso de las
El item se 2rap vl palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y Se requiere una modificacién muy especifica de
semantica son 3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel iljﬂem eas claro, tiene semdntica y sintaxis
1. Totaimente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
Elftemitions acuerdo) la dimensién.
relacién légica con
la dimensién o
S " El item tiene una relacién moderada con la
|nd|ca:l!gr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esté midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1 No'ctmple.corel critério afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencialo | ©° Ve puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

[ XV

oo UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Anuncios digitales S Y Y
Campanas publiciariag 12 AR <
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Ventas online aas| Sy [y
Opciones de entrega 17 Yoy
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—
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e Tercera dimension Incentivos y Privilegios

Clarid|Coher| Relev
Indicadores e B e ot Observaciones
Descuentos a3 \ Y
Promociones 12, 14 Ll \{ \{

Pd. el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams v Wehb (1994) asi coma Powell (2003). meneronan que no existe un consenso respecto al numero de expertos a emplear  Por
otra parte, el numero de jueces que se debe emplear en un juicic depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mentias Gable y Wolf (1993) Grant y Davis (1867), y Lynn (1986) (ctados en McGartiand et al 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas el al (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién
confiable de la vaidez de conterdo de un Instrumento ( d mi para construcciones de nuevos
Instrumentos) Si un B0 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
( & Liukk, . 1985, ctados en Hyrkas et al (2003).
Ver - hitps /hwww revi com/ el 7 { enlre otra bibhografia.
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