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Resumen
La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing digital en la fidelizacion de clientes de la empresa La Madrilefia SAC,
Brefia durante el afio 2024. Se empled una metodologia de tipo basica, no
experimental, de enfoque cuantitativo correlacional y corte transversal. La
poblacion de interés estuvo conformada por los clientes de La Madrilefia SAC,
considerada como una poblacion finita. La muestra seleccionada consistié en
125 clientes, a quienes se les administr6 un cuestionario validado por tres
expertos. La confiabilidad del instrumento se establecié mediante el coeficiente
alfa de Cronbach, obteniendo un valor de 0.845 y 0.888 por cada variable, lo que
indicé una alta confiabilidad. Los resultados revelaron una correlacion positiva
media entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes, con un coeficiente
de Spearman de 0.773, y una significancia estadistica (Sig.) de 0.000, siendo
inferior al nivel de significancia establecido (0.05). Ademas, se identificoO que,
segun el 88.8% de los consumidores utilizaban las plataformas digitales en un

nivel alto.

Palaras clave: Marketing Digital, Fidelizacion de clientes, Ventas.



Abstract
The general objective of the research was to determine the relationship between
digital marketing and customer loyalty of the company La Madrilefia SAC, Brefia
during the year 2024. A basic, non-experimental methodology with a quantitative
correlational and cross-sectional approach was used. The population of interest
was made up of the clients of La Madrilena SAC, considered as a finite
population. The selected sample consisted of 125 clients, to whom a
guestionnaire validated by three experts was administered. The reliability of the
instrument was established using Cronbach's alpha coefficient, obtaining a value
of 0.845 and 0.888 for each variable, which indicated high reliability. The results
revealed a medium positive correlation between digital marketing and customer
loyalty, with a Spearman coefficient of 0.773, and a statistical significance (Sig.)
of 0.000, being lower than the established level of significance (0.05). In addition,
it was identified that, according to 88.8% of consumers, they used digital

platforms at a high level.

Keywords: Digital Marketing, Customer loyalty, Sales.



. INTRODUCCION

Las estrategias comerciales han tenido un cambio significativo desde la época de
pandemia en todo el mundo, estos sucesos mundiales agilizaron la tendencia a la
compra y venta online, por lo que las empresas han tenido particular interés de
invertir en estos medios digitales ya saturados de ofertas e informacién para
mantener a sus clientes. De acuerdo a la investigacion de Garepasha (2020) el
internet revoluciond la forma de prospectar consumidores, 1o mismo se aplica para
los rubros de los servicios de bancos electrénicos donde afirman que hay un enlace
en cuanto a los elementos mas significativos de la marca enfocados en la relacion
online y la retencion de clientes, donde la compafia tiene que orientar diferentes
esfuerzos en medida que las fases de la relacion con los consumidores se va
desarrollando, creando una relacion mas dinamica.

Por otro lado, Vasquez y Vera (2020) afirmaron que, las ventas por internet
abarcaron todos los rubros, las empresas han incrementado sus presupuestos en
crear estrategias online mas competitivas, consientes de crear productos y servicios
basados en la comprension de sus necesidades en el contexto de servicios
virtuales. Ademas, Garcia et al. (2021) demostraron que las investigaciones en los
rubros de automaviles en el mundo también han demostrado la importancia entre
la relacion de la imagen de la marca en diferentes puntos de comunicacién como
es en los medios digitales, ya que esta dimension también tiene relevancia.

Empresas Latinoamericanas también han optado por incluir estas
estrategias digitales para mejorar la gestion de clientes en sus modelos de
negocios, segun Trejos (2021) el 70% de pequeiias empresas en Colombia
cerraron por lo que se vieron obligados a analizar las estrategias de marketing
digital de 13 empresas exitosas que implementaban esta forma alternativa de
prospectar clientes y mantenerlos, los empresarios en este sector conocen de estas
herramientas pero no las gestionan de manera adecuada, solo de forma informal
sin inversion alguna. Adicionalmente, Quiros y Arce (2021) aseveraron que el
sistema de importaciones de Costa Rica también toma con mayor relevancia las
estrategias digitales, ya que de esta forma promueven las exportaciones, ademas

gue les permite gestionar herramientas de comunicacion digitales con el fin de



recabar informacion en todo el mundo, mantenerte comunicado con los clientes es
un factor clave al que se enfrenta el mercadeo actual.

Por su parte, Londofio et al. (2018) al gestionar la informacion que podemos
incurrir al analizar las multiples fuentes de que nos ofrecen las plataformas digitales
como Facebook, Whatsapp, correos electrénicos, paginas web, Youtube y deméas
redes sociales, nos permiten relacionarnos con clientes para proporcionarles
referencias comerciales de acuerdo a su conveniencia. Asimismo, Mejia (2018)
apoy6 que las empresas deben de adoptar una orientacién a la innovacién y
desarrollo continuo. Resaltando la generacién de valor para los consumidores,
siguiendo de cerca la evolucion de las necesidades y establecer bases para un
alineamiento invariable hacia estos cambios.

A su vez, Granados (2022) sefial6 que la fidelizacion de clientes es un tema
gue despierta mucho interés en los empresarios ya que de esta depende la
sustentabilidad o crecimiento de la empresa. En el rubro de negocios de empresas
a empresas pasa lo mismo, donde las caracteristicas del mercado son mas
limitadas, ademas de brindar servicios mas personalizados, compartir informacion
entre los usuarios y las compafiias son mas profesionales cuando son respaldadas
por agentes tecnoldgicos, necesitan ser mas cercanos y profundos, ya que las
compras suelen ser mas racionales.

El sector empresarial peruano no es indiferente a estos cambios de direccion
digital, para una perspectiva mas local el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2023) en su investigacién anual de informacion y comunicacion
en hogares peruanos afirmaron que un 95.9% de casas en el pais poseen al menos
una tecnologia de comunicacién tales como dispositivos moviles, lo cual da un
incremento de 0.8% respecto al afio 2022. Los informes del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (MINCETUR, 2022) destacan la creciente importancia del
comercio electrénico y subrayan la necesidad de digitalizar las PYMESs en Peru para
fortalecer su competitividad en el mercado. Ademas, el Ministerio de la Produccion
(PRODUCE, 2021) ha sefialado que la innovacion y la digitalizacién son factores
esenciales para el crecimiento y la sostenibilidad de las empresas peruanas.

Huaman y Medina (2022) sefialaron que el mercado digital de Peru ha

pasado por una transicion donde las personas cada vez estan mas digitalizadas, es



por ello que los negocios necesitan mas herramientas que permitan mejorar la
gestion de los clientes de forma digital y de esta forma hacer crecer el negocio, lo
cual también aplica para la administracion publica peruana. Ademas, Atarama y
Vega (2020) afirmaron que las universidades en el Perd han entendido esta
tendencia por lo que han comenzado a crear planes de marketing de contenidos
abarcando el mercado Limefio, tomando importancia al desarrollo de pautas
publicitarias con el fin de brindar contenido relevante. El sector de las veterinarias
ha tenido un gran auge en el comercio peruano, pese al covid es un rubro que ha
ido incrementando con los afios por la importancia de las mascotas.

La empresa Representaciones la Madrilefia SAC, es una distribuidora de
productos y servicios para peluqueria canina, sus clientes son medicos veterinarios
o estilistas caninos, son personas que requieren de informacién especializada para
generar una compra, por lo que la comunicacion con ellos debe de ser permanente.
Este negocio tuvo un comienzo muy tradicional, enfocandose en las ventas
directas, carecen de una estrategia digital es decir que no aprovechan las
tendencias online para atraer y fidelizar clientes. Existen muchas comunidades
online de meédicos veterinarios y groomers peruanos, es importante que las
empresas participen de estas nuevas formas para promocionar productos de forma
personalizada. Es por ello la importancia de esta investigacion, para generar una
linea estratégica para el comercio digital orientada a la retencion los consumidores.

El problema general se planteé como: ¢ Existe relacion entre el Marketing
Digital y Fidelizacion de clientes de la empresa Representaciones La Madrilefia
SAC, Brefia, 2024? De manera que los problemas especificos se plantean de la
siguiente manera: a) ¢ Como se relaciona el Marketing Digital y la Informacion del
cliente de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefa, 20247?, b)
¢, Como se relaciona el Marketing Digital y la Inversién en el cliente de la empresa
Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024?, c) ¢Como se relaciona el
Marketing Digital y la Individualizacién de clientes de la empresa Representaciones
La Madrilefia SAC, Brefia, 20247?, d) ¢ Como se relaciona el Marketing Digital y la
Interaccion con el cliente de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC,
Brefa, 20247, e) ¢ COmo se relaciona el Marketing Digital y la Integracion del cliente

de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 20247, f)¢,Cémo se



relaciona el Marketing Digital y la Intencidon de la relaciéon con el cliente de la
empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Breia, 20247.

Respecto a la justificacion de esta investigaciéon Méndez (2020) afirmaron
gue los incentivos para ejercer una investigacion pueden ser tedricos,
metodoldgicos o practicos. La justificacion tedrica yace en inspeccionar a través de
la literatura si existe una incidencia entre las variables, respecto a las ventas de la
empresa, ya que en La Madrilefia SAC a partir de la pandemia han descendido los
clientes y se formula contrastar diversos conceptos enfocados en la realidad del
establecimiento para fidelizar clientes.

Sobre la justificacion metodoldgica, se cred por medio de los procedimientos
de investigacion un instrumento que permitio medir la relacion entre las variables,
aplicando encuestas y procesando la informaciéon a través de programas
estadisticos como SPSS, lo cual permitira verificar los resultados en contraste de
investigaciones similares y como premisa de futuras investigaciones con la misma
realidad problematica.

Y por ultimo en la justificacién practica la comprobacion de los objetivos
planteados ofreci6é a la empresa y sus administradores una visibn mas estratégica
para la generacion de tacticas digitales que permitieron fidelizar a sus clientes,
creando ofertas de productos y servicios acordes a las tendencias del mercado, ya
gue las ventas han disminuido significativamente al no emplear su base de datos
de manera optima.

Por otra parte, el objetivo general se planteé como: Determinar la relacion
entre el Marketing Digital y Fidelizacion de clientes de la empresa
Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. Ademas, los objetivos
especificos: a) Determinar la relacidon entre el Marketing Digital y la Informacion del
cliente de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. b)
Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la Inversion en el cliente de la
empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. c) Determinar la
relacion entre el Marketing Digital y la Individualizacion de clientes de la empresa
Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. d) Determinar la relacion entre
el Marketing Digital y la Interaccion con el cliente de la empresa Representaciones

La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. e) Determinar la relacién entre el Marketing Digital



y la Integracion del cliente de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC,
Brefia, 2024. f) Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la Intencion de la
relacién con el cliente de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia,
2024,

De manera que la hipétesis general de esta investigacion se plante6 como:
Existe relacion entre el Marketing Digital y Fidelizacién de clientes de la empresa
Representaciones La Madrilefia SAC, Brefa, 2024. Por consiguiente, las hipotesis
especificas son: a) Existe relacion entre el Marketing Digital y la Informacién del
cliente de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. b) Existe
relacion entre el Marketing Digital y la Inversion en el cliente de la empresa
Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. c) Existe relacion entre el
Marketing Digital y la Individualizacion de clientes de la empresa Representaciones
La Madrilefia SAC, Breia, 2024. d) Existe relacion entre el Marketing Digital y la
Interaccion con el cliente de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC,
Brefa, 2024. e) Existe relacion entre el Marketing Digital y la Integracion del cliente
de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024. f) Existe relacion
entre el Marketing Digital y la Intencion de la relacién con el cliente de la empresa

Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024.



1. MARCO TEORICO

Para empezar, se exponen los antecedentes en el contexto internacional. Aguilar y
Medina (2021) tuvieron en su investigacion el objetivo de medir la relacion entre el
marketing mobile y la fidelizacion de clientes en el sector textil del cantén Pelileo
ubicado en Ecuador, su problemética se basaba en tener una baja fidelizacion por
la ausencia de presencia digital, fue cuantitativa de método descriptivo se basaron
en la basqueda de informacién para relacionarlos con los objetivos, se formulé un
cuestionario y se aplicé a la muestra de 379 clientes, con un nivel de error del 5%,
obteniendo una correlacién significativa con un valor de 0.74 por parte del Mobile
Marketing y Fidelizacion de consumidores. Lo que da por asentada la hipoétesis y
consideraciones por parte de la interactividad que debe de tener la empresa con
los consumidores al mantener una comunicacién y seguimiento, factores que
fidelizan al cliente.

Gavilanes (2023) llevé a cabo una investigacion cuyo objetivo fue identificar
las aplicaciones digitales méviles en la fidelizacion de clientes en el rubro financiero
en Ambato en Ecuador, para desarrollar el uso de los medios digitales centrado en
los moéviles para la fidelizacion de los consumidores en el rubro financiero.
Disefiaron una investigacion cuantitativa, en cuanto la recoleccién de las cifras se
crebé una encuesta aplicada a 383 usuarios del servicio. De acuerdo al andlisis
estadistico tabulado por el programa SPSS, tuvo un resultado de 0.78 de
correlacion en la escala del calculo de Pearson lo que demuestra una consistencia
respecto a que el uso adecuado de las aplicaciones digitales fortalece la fidelizaciéon
de clientes financieros.

Coronel y Daza (2022) desarrollaron el estudio con el fin de medir el vinculo
entre el Marketing digital y fidelizacion de la imagen comercial del rubro textil en la
provincia de Tungurahua en Ecuador. La problematica de esta investigacion se
centré en la carencia de ofertas digitales en el sector textil del pais lo cual
ocasionaba una pérdida de ventas al no tener un canal alternativo de prospectar
clientes. Fue no experimental, ademas del nivel descriptivo correlacional, usaron
una encuesta con una fiabilidad de Alfa de Cronbach de 0.813 a una muestra de
384 individuos. Indicaron una significancia de 0.05 lo que demuestra la relacion

entre las variables en el sector textil en Tungurahua.



En el estudio llevado a cabo por Mejia y Vélez (2015) se busco examinar la
conexion entre las estrategias de marketing digital y la lealtad de los clientes en la
empresa MasCorona, localizada en Ambato, Ecuador. Se identifico que la falta de
control efectivo en las estrategias digitales estaba asociada con una baja retencion
de usuarios en la empresa. Se utilizaron diversas técnicas de recopilacién de datos,
incluyendo revision de literatura especializada y trabajo de campo. Este estudio, de
naturaleza descriptiva, conté con una muestra de 1723 individuos, de los cuales se
seleccionaron aleatoriamente 314. Los resultados obtenidos mediante andlisis
estadistico indicaron una correlacion positiva. Estos hallazgos resaltan la
importancia de desarrollar un plan sélido orientado en la fidelizacion de la clientela.

Renteria (2014) llevdé a cabo un estudio con el objetivo de analizar la
influencia que tiene el Marketing de Contenidos en la fidelizacion de los clientes en
la compaiiia Ortiz & Asociados en Ecuador. Con un enfoque cuantitativo y nivel
exploratorio, correlacional y descriptivo, se emplearon encuestas en la compafiia
Ortiz con una muestra de 168 clientes. Para la verificacion de la hipotesis emplearon
la herramienta de ji cuadrada obteniendo un resultado de 3.84 dando como
acertada la hipotesis alterna concluyendo que las variables influyen positivamente
en la empresa. Los rubros mas significativos son los que mayor influencia digital
necesitan, creando mayor importancia a las areas de medios digitales para
conseguir mejores clientes.

Seguidamente desde otra perspectiva se muestran los antecedentes a nivel
nacional acordes a la investigacion. Ambrocio (2021) llevo a cabo la investigacion
con el objetivo de determinar la relacion del marketing digital y la fidelizacion en una
empresa de trade marketing ubicada en la ciudad de Lima, para ello se utilizé un
tipo de investigacién cuantitativa, no experimental, ademas de ser transversal
correlacional lo que permitioé la medicion de estas variables de estudio. A través de
una formula finita se determind una muestra de 104 encuestados. Para la tabulacion
se utilizaron programas como Excel y SSPS. El resultado en el Rho de Spearman
fue de 0.984 demostrando asi una relacion significativa. Dando como acertadas las
hipétesis independientemente de los indicadores planteados, recomendando

reforzar estos puntos.



Vargas (2020) desarroll6 el estudio con el objetivo de establecer la relacién
entre las variables marketing digital y Fidelizacion de clientes en la empresa Natural
Plant, Santiago de Surco, 2020. Se propuso entender el comportamiento de compra
online para la fidelizacién de clientes, a través de una investigacion cuantitativa. De
nivel correlacional y disefio no experimental, la poblacién estaba conformada por
61 clientes consideraron el 100% como muestra censal, aplicando una encuesta de
35 items, con un nivel de confianza de 95% y correlaciébn de Pearson 0.660 se
determina una relacién positiva moderada decretando un enlace significativo.
Concluyendo que los mercados digitales carecen de limites para llegar a los clientes
objetivos y que a través del conocimiento exhaustivo de los consumidores se
pueden obtener mejores resultados en los programas de fidelizacion
correspondiente al rubro empresarial que se encuentren.

Bocanegra y Paredes (2022) tuvo como objetivo identificar la relacion entre
las estrategias de marketing y fidelizacion de los clientes de la Curtiembre en el
departamento de La Libertad, 2022. El analisis de los resultados de este estudio
cuantitativo, descriptivo y correlacional se centra en la conexion de variables a
través de Spearman con una puntuacion de 0.876 determina la correlacion como
una de las mas altas de los antecedentes presentados. También, se hace énfasis
en el disefio no experimental de corte transversal, ya que estas investigaciones son
ejecutadas en tiempos determinados, es importante la recoleccion de datos para la
mejora de planes comerciales y programas de fidelizacion de clientes.

Kong (2022) llevé a cabo una investigacion con el proposito de evaluar la
conexion del marketing digital y la fidelizacion de los clientes en la clinica Jockey
Salud, ubicada en el distrito de Surco durante el afio 2022. El enfoque principal de
esta investigacion cuantitativa fue medir el nivel de relacion entre las variables del
estudio. Utilizaron un cuestionario de tipo Likert que constaba de 32 preguntas con
opciones multiples, analizado a través del coeficiente Rho de Spearman. En
resumen, se concluyé que la mejora de las estrategias digitales y la interaccion con
el contenido contribuyen con los objetivos organizacionales, o que se considera un
valor afadido. Ademas, se subraya la postventa como elementos clave en este

proceso.



Brophy (2018) de igual importancia aporta con su investigacion con el
objetivo de determina relacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes de la
empresa Caxamarca Gas SA en la ciudad de Cajamarca, 2018. Consecuente a los
antecedentes presentados, esta referencia de investigacion cuantitativa posee la
misma problematica de esta investigacion como es la carencia de la organizacion
de tacticas comerciales digitales en la empresa de gas. Con una muestra de 385
clientes, los datos para la poblacion se obtuvieron segun datos de la INEI. Con un
nivel de significancia del 5% sefialamos el resultado del Coeficiente de Pearson
r=0.212 el cual se denomina como una relacién directa rechazando su hipétesis
nula. Llegando a la conclusién que de nada sirven las estrategias digitales si es que
no se centran en las necesidades del cliente, lo que buscan los consumidores son
empresas que logren diferenciarse brindando servicios personalizados.

Enseguida se muestra el marco tedrico investigado para la
operacionalizacion de variables comenzando con el Marketing Digital. Segun
Rogers (2003) la teoria de la difusion de la innovacion es fundamental en el ambito
del marketing digital al explicar el proceso de adopcion de nuevas ideas en la
sociedad. Rogers clasifica a los adoptantes en cinco grupos, que abarcan desde
los innovadores, adoptantes tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y los
rezagados, cada uno caracterizado por su velocidad y disposicidon para aceptar
innovaciones. En el contexto digital, la comprensién de estas categorias permite a
los profesionales ajustar estrategias segun el ciclo de adopcidén, adaptando
mensajes y tacticas de manera personalizada para influir en cada segmento,
basada en la predisposicion hacia la adopcion de innovaciones.

Por su parte, Kotler et al. (2021) toman en consideracion el desarrollo de las
ventas electronicas y que los profesionales en marketing digital ya no solo se deben
de enfocar en atraer a sus clientes a sus plataformas de ventas digitales, el uso de
la tecnologia y el uso de la informacion como las big datas sirven para tener una
vision mas global de las estrategias digitales prediciendo posibles escenarios donde
los consumidores tengas una experiencia digital mas completa. De esta forma
establece 5 principales componentes: Marketing basado en datos, Marketing Agil,

Marketing predictivo, Marketing contextual y Marketing aumentado. Dichos



elementos yacen en el desarrollo de las tecnologias y la forma en que se puede
aprovechar para afiadir valor al marketing de la empresa.

Con relacion a las dimensiones e indicadores para la variable Marketing
digital, de acuerdo a la informacion obtenida de diversas fuentes, se plantea:
Dimensién 1 es el Marketing basado en datos se fija el indicador Retroalimentacion
del cliente, Dimension 2 Marketing &gil con el indicador Agilidad organizativa,
Dimensién 3 Marketing Predictivo con el indicador Sistema de recomendacion,
Dimensién 4 Marketing contextual con el indicador Interacciones personalizadas y
por ultimo la Dimension 5 Marketing aumentado con el indicador Comodidad en la
interfaz digital.

En el marketing basado en los datos la informacion es un factor primordial
para la generacion de estrategias comerciales, Demo et al. (2018) la privacidad de
los usuarios y su seguridad son de vital importancia, ya que la credibilidad de
gestionar la informacién privilegiada de los consumidores yace en los valores que
puedan percibir los agentes externos, para ello se debe de crear un sistema de
datos para mejorar continuamente los programas de marketing. ElI Marketing
basado en datos se enfoca en construir un ecosistema de datos para la optimizacion
de la estrategia. Ademas, Shafiee y Bazargan (2018) afirmaron que la seguridad de
los datos, la prontitud en las respuestas y la estética del sitio web son elementos
clave para asegurar un servicio digital de calidad, estos aspectos también tienen un
impacto significativo en el comercio minorista en linea.

El marketing agil para las empresas es importante anteponerse o dedicarse
a la predecir resultados en la gestion de clientes, productos, inclusive marcas,
segun Morais y Figueiredo (2020) se ha modificado la forma de comunicacion del
marketing, esta situacién dinamica del mercado ha ocasionado que las empresas
estén en una constante adaptaciéon y mejoria de sus estrategias de marketing en
tiempo real, es decir que deben de predecir sus resultados y hacer cambios
constantes, las empresas deben de entender que el nuevo tipo de consumidor es
mas flexible y antepone sus decisiones de compra.

De acuerdo a estudios en otros rubros sustentan que es importante conocer
los patrones de compra en el que se emplean las estrategias de marketing, el

marketing predictivo otorga respuestas mas personalizadas para Kim y Ammeter
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(2018) el internet a creado un ecosistema de compra y ventas muy interactivo,
donde se puede obtener informacién las nuevas generaciones han permitido crecer
las ventas electronicas, adaptando sus plataformas basados en la retroalimentacion
de la gestion de informacion, con una capacidad de respuesta optima y un sistema
de ventas personalizados.

El marketing contextual se enfoca en la personalizacion de la oferta en las
interacciones con los consumidores como en el rubro de productos de alta
tecnologia el ciclo de vida es mas volétil por la misma agilidad del mercado, es muy
probable que un producto en tendencia, ya no lo sea en un mes o inclusive una
semana, de acuerdo a Arango et al. (2021) las empresas deben de estar atentas y
replicar de manera efectiva las tendencias que existan en el mercado, dependiendo
del contexto social el mundo digital es muy volatil , los negocios deben de ser tan
veloces como sea posible. Y esto parte de una cultura organizacional de respuesta
rapida, las empresas deben de contar con sistemas adecuados de recopilacion de
datos para una rauda respuesta.

El marketing aumentado se enfoca en que en el contexto digital es
importante tener en cuenta las interacciones que ocurren por estos sistemas y como
es que se puede prospectar clientes de manera mas eficiente, para Coll y Mico
(2019) el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas permite que mas empresas se
sumen a la tendencia global de ventas digitales, pero hay una gran diferencia entre
las empresas que disefian o producen el internet con las que trabajan con esta
herramienta, es verdad que las empresas orientadas al rubro tecnolégico son las
gue aprovechan mas rapido de estos beneficios, pero rapidamente se ha ido
extendiendo a todo tipo de empresas lo que a dimensionado un nuevo tipo de
modelo empresarial, basado en la intercomunicacion entre las personas y
negocios, apoyandose en las utiles herramientas tecnologias para mejorar la
experiencia con los usuarios, enfocados en la productividad de las estrategias
comerciales planteadas. Marketing aumentado se refiere a la explotacién de las
interacciones humanas potenciadas por la tecnologia.

En cuanto la variable 2, Kirberg (2017) considera que la Fidelizacion de
clientes se debe de enfocar en la captacion, convencerlos en comprar un producto

0 servicio y crear incentivos para conservarlos a largo plazos, son mucho los
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programas o modelos de fidelizacion como los descuentos promocionales, cupones
inclusive activaciones o0 eventos corporativos los cuales buscan generar un vinculo
entre la empresay sus clientes, para que estos programas funcionen positivamente
recomiendan estos principales elementos denominados las 6 “i”: Informacion,
inversion, individualizacion, interaccion, integracién y la intencién. Con la finalidad
de, estrechar relaciones a largo plazo premiando dicha lealtad de los consumidores.

Para la Fidelizacion de clientes se establecieron las dimensiones e
indicadores de acuerdo a la informacién obtenida: Dimensién 1 Informacion del
cliente con su indicador Recopilacion de informacién, Dimension 2 Inversion en el
cliente con el indicador Programas de lealtad, Dimension 3 Individualizacién del
cliente con su indicador Personalizacion de ofertas, Dimension 4 Interaccion con el
cliente con su indicador Comunicacion permanente, Dimension 5 Integracion del
cliente, con su indicador Valor percibido y por ultimo Dimension 6 Intencion de la
relacion con el cliente con su indicador Experiencia del cliente.

La informacion de acuerdo a Garcia et al. (2020) yace en uno de los
principales factores de planificacibn en una empresa, ya sean nuevos desafios
econdmicos, inclusive ambientales, el uso masivo de la tecnologia ha llevado a un
punto de empoderamiento por parte de los consumidores, haciendo modificar
empresas por completo. Las nuevas tecnologias permiten tener una comunicacion
eficaz respecto a la demanda del mercado, los mismos proveedores y fabricantes,
con este tipo de informacion se pueden adecuar mejores ofertas o recompensas a
clientes frecuencias, el valor de la estrategia comercial debe enfocarse en la
tabulacion y analisis exhaustivo de todos los medios de informacion disponibles por
la empresa.

La inversidn se tiene que enfocar en los mejores clientes, para Pereira et al.
(2021) los costos que implican los clientes frecuentes son mucho menores a los
costos de los nuevos clientes, ademas de tener mejores caracteristicas en su
comportamiento de compra ya que no son tan reacios a los cambios fluctuantes de
los precios, otra caracteristica que resaltan es que trasmiten buenas
recomendaciones hacia la empresa al tener una asociacion positiva. Ademas,
Shafiee y Bazargan (2018) afirmaron que la seguridad de los datos, la prontitud en

las respuestas y la estética del sitio web son elementos clave para asegurar un
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servicio digital de calidad. Estos aspectos también influyen en la satisfaccion del
cliente en el ambito electrénico, se ha observado relacion entre el servicio digital de
calidad, la valoracion percibida y la fidelidad en el comercio minorista en linea.

La individualizacion tiene que ver con la personalizacion de la oferta hacia
los consumidores para Liu (2020) el brindar productos o servicios con ofertas
personalizadas ayudan a los usuarios a experimentar un proceso de compra mas
reconfortarle lo que mejora significativamente, ademas de brindar valores como la
confianza y seguridad. También debemos de contar con una capacidad de
respuesta optima. Una empresa inteligente brinda servicios personalizados.

Para Trentin (2022) la interaccion con los usuarios yace en todo momento
entre los consumidores y los proveedores de servicios, es por ello la importancia
de crear hosting o sitios web donde la experiencia del usuario este disefiada en
cada etapa desde la busqueda de informacion hasta el servicio de post venta,
agregando valor a una estrategia diferenciada.

La integracion se basa en la creacion del valor por parte de los
consumidores, refiriéndose a lo que realmente les importa, por su parte Kamali et
al. (2021) hace referencia a la participacion de los consumidores en la creacion de
valor ya que estos alteran la satisfaccion, asi como sus tendencias en
comportamientos de compra lo que conlleva a su lealtad. La generacion de valor
hacia el cliente ademas mejora la cultura corporativa de la empresa ya que conduce
a mejoras como la innovacion y la pronta repuesta al reconocimiento de sus
necesidades, incrementando de esta forma la satisfaccion de clientes.

La intencion se basa en establecer una conexion con cada consumidor a su
vez Cafizares (2021) la lealtad conductual yace en la actitud de los consumidores
para decidir una compra determinada. Las recomendaciones boca a boca también
actuan de manera fundamental en este proceso de lealtad extendiéndose en la
actualidad a las redes sociales otorgando mayor importancia. Las compras
repetidas ya dejaron de ser un factor de fidelidad, ahora solo se puede percibir

como una intencién de compra.
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

Fue basica, para adquirir y aumentar la informacién de tendencias
comerciales. Sampieri y Mendoza (2018) quienes abogaron por enriquecer y
profundizar los fundamentos a través de la recopilacion de fuentes de investigacion
y teorias. Se pretendié explorar los conceptos asociados con las variables bajo
estudio en el contexto empresarial, el cual ha experimentado cambios significativos
en las tendencias en los Ultimos afios. La intencion fue identificar los indicadores
mas relevantes, buscando asi aportar nuevas perspectivas al entorno empresarial
actual.

De enfoque cuantitativo, ya que se planteé medir la relacion de forma
numeérica, contrastando resultados con otras investigaciones. Segun la definicion
proporcionada por Sampieri y Mendoza (2018) la investigacion cuantitativa se
enfoca en la indagacion de diferentes hechos, ademas de plantearse relaciones
entre variables con el objetivo de establecer teorias que expliquen la problematica
estudiada, a través de informacién numérica para medir las variables del estudio y
cotejar otras investigaciones.

El nivel de esta investigacion fue correlacional, dado que este método
permitio establecer si las variables tienen algun grado correspondencia, en relacion
al nivel de acuerdo a Sampieri y Mendoza (2018) se buscé medir la
correspondencia entre las 2 variables en el contexto empresarial acordado, tratando
de reconocer el grado de relacién que existe entre si, fue descriptiva ya que el
objetivo principal es la recoleccion de informacion sobre las variables, analizando
fuentes de cada una de estas para su caracterizacion de acuerdo al problema.
3.1.2. Disefio de la investigacion

Optamos por la no experimental de medicion transversal, debido a que no
hubo intervenciones al momento de adquirir la informacion; de acuerdo a Sampieri
y Mendoza (2018) no se maniobran las variables, eso quiere decir que no se tendria
gue participar para tratar de modificar la recoleccion de informacion, apoyandose

en la observacion y la medicién de los objetivos de estudio en su entorno autentico.
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3.2. Operacionalizacion de variables
Variable 1. Marketing digital
Definicion conceptual

Se presentaron los datos correspondientes centrados en su
operacionalizacion. La conceptualizacion de la variable, de acuerdo con Kotler et
al. (2021) se centra en sus componentes que surgen del desarrollo tecnolégico y
como estos pueden ser aprovechados para enriquecer las estrategias de marketing,
afadiendo valor a las mismas.
Definicién operacional

De esta forma se establecieron 5 principales componentes: Marketing
basado en datos, Marketing Agil, Marketing predictivo, Marketing contextual y
Marketing aumentado. Para la definicion operacional de la variable 1 se establecio
gue sera calculada a través de 5 dimensiones, los cuales fueron medidos a través
de un cuestionario de tipo Likert con una escala del 1 al 5, donde 1 es Muy en
desacuerdo y 5 Muy de acuerdo.
Dimensiones, Indicadores y escala de medicion

Se determind lo siguiente segun las fuentes de informacion halladas:
Dimension 1 es el Marketing basado en datos se fijo el indicador Retroalimentacion
del cliente e Infraestructura de datos , Dimension 2 Marketing agil con el indicador
Agilidad organizativa y Capacidad de anticipacion, Dimension 3 Marketing
Predictivo con el indicador Conocimiento del mercado y Sistema de recomendacion,
Dimension 4 Marketing contextual con el indicador Interacciones personalizadas y
Tiempo de respuesta a cambios en el mercado; por ultimo la Dimensidén 5 Marketing
aumentado con el indicador Comodidad en la interfaz digital e Integraciéon
tecnoldgica en campafas. Valorados con la escala Ordinal.
Variable 2: Fidelizacion de clientes
Definicion conceptual

La definicién conceptual se respalda con Kirberg (2017) considerando que la
Fidelizacion se debe de enfocar en la captacion de clientes, convencerlos en

comprar un producto o servicio y crear incentivos para conservarlos a largo plazo.
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Definicién operacional

De esta forma se establecieron los principales elementos denominados las
6 “i”: Informacion, inversion, individualizacion, interaccion, integracion y la intencion.
Con el fin de ganarse la confianza de los clientes, estrechar relaciones a largo plazo
premiando dicha lealtad de los consumidores. Para esta variable sera se utilizaron
las 6 dimensiones para su medicion, los cuales fueron medidos a través de un
cuestionario de tipo Likert con una escala del 1 al 5, donde 1 es Muy en desacuerdo
y 5 Muy de acuerdo.
Dimensiones, Indicadores y escala de medicién

Se establecié lo siguiente: Dimensién 1 Informacion del cliente con su
indicador Recopilacion de informacion y Calidad de datos del cliente, Dimension 2
Inversion en el cliente con el indicador Programas de lealtad y Retencidn de clientes
, Dimension 3 Individualizacion del cliente con su indicador Personalizacion de
ofertas y Segmentacion de mercado, Dimension 4 Interaccion con el cliente con su
indicador Comunicacion permanente y Calidad de interacciones, Dimension 5
Integracion del cliente, con su indicador Valor percibido y Satisfaccion del cliente;
por ultimo Dimension 6 Intencion de la relacion con el cliente con su indicador
Experiencia del cliente y Recomendacion del Cliente . Valorados con la escala
Ordinal.
3.3. Poblacién, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

Sampieri y Mendoza (2018) su funcion es universalizar los resultados en
relacion a caracteristicas similares de las personas a encuestar. La fuente de
informacion para hallar la poblacién del estudio se centré en analizar informacion
otorgada por la empresa La Madrilefia SAC, que en su mayoria fueron veterinarios,
peluqueros caninos y personas naturales. Gracias al contacto directo con el area
comercial, se pudo organizar y tabular la informacion de clientes en Lima. Dentro
de la poblacion como criterio de inclusién se encuentran solo veterinarios y
peluqueros caninos, esta poblacion cuenta con la mismas caracteristicas de
compra, brindan servicios de bafio y corte de mascotas, orientadas a las compras
on line y especializadas para el servicio de peluqueria canina, siendo la mas idénea

para la recoleccién de datos, ya que al menos una vez han adquirido un producto
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0 servicio a través de su plataforma digital en lo que va del afio 2023 y han vuelto
a realizar una compra. De acuerdo a esto se tuvieron en cuenta como criterios de
exclusion a las personas naturales que compraron solo una vez y no volvieron a
contactarse a través de alguna plataforma digital como las redes sociales en lo que
va del afio para realizar una compra. Se establecieron 185 clientes en total de Lima.
3.3.2. Muestra

En cuanto a la muestra para Lopez y Fachelli (2015) se estableci6 como
finita cuando la cantidad total de la poblacion es menor a 100,000, para hallar la
muestra total de la poblacion, segun la poblacion total determinada.
Figura 1

Foérmula muestra finita
=1 x PxQ=xN
(N-D)xe' +* x PxQ

n

Nota. Férmula para hallar muestra con poblacion menor a 100 000 personas. Tomado de (Lépez y
Fachelli, 2015)

En el cual segun los autores determinaron que n = muestra, en cuanto a N =
Total de poblacion, para Za = Nivel de confianza, p = proporcion esperada (en este
estudio se determina que 50% = 0.5), a su vez q = 0.5, E = Precision (utilizaremos
el 5%). Sustituimos los datos para la aplicacion de la formula: n= 125, N = 185, Za=
1.96,p=05,9=05E=5%
3.3.3. Muestreo

Se determind como probabilistico por la ubicacion geografica y el limitado
presupuesto para la investigacion, se establece como aleatorio simple, segun
Sampieri y Mendoza (2018) este tipo de muestreo es el ideal y la forma mas rapida
para la obtencién de informacion, debido a la naturaleza profesional de los
encuestados y el poco tiempo que se tendra para la aplicacion de las encuestas es
la opcion primordial, para la integracion de los datos a recopilar, para la medicion
de la correlacion de variables.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Aplicamos 1 encuesta para cada variable, debido a la naturaleza numérica
de la investigacién, de acuerdo a esto define Sampieri y Mendoza (2018) las

encuestas de por si son herramientas que permiten un sencillo cifrado, ademas
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permite poder alistar los datos para su respecto analisis, ya sean preguntas
cerradas o abiertas, lo que requiera el investigador para recabar la informacion
proporcionada por los encuestados en el menor tiempo posible

Para el instrumento Sampieri y Mendoza (2018) concordaron que el
cuestionario es el predilecto de los investigadores, el éxito de la creacién de esta
herramienta yace en que las preguntas deben de estar relacionada con las
variables y los objetivos del estudio. Para esta investigacion se cre6 un cuestionario
de 44 items en la escala de Likert segun la escala donde el valor numérico de 5 es
Muy de acuerdo, 4 es De acuerdo, 3 es Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2 es En
desacuerdo y 1como Muy en desacuerdo.
Validez

Sampieri y Mendoza (2018) sefialaron que se logra a partir del criterio de
especialistas que acrediten segun su perspectiva profesional el andlisis del
instrumento creado segun las variables y dimensiones del estudio, dichos
comentarios deben de ser tomados en cuenta para crear la mejor opcion de
recoleccion de datos, ya que la correlacion depende del analisis de las
puntuaciones otorgadas por la muestra. Para esto se tuvo en cuenta la opinion de
profesionales docentes, con un grado minimo de maestria para la evaluacion.
Tabla 1

Validacion de Expertos

Grado Apellidos y nombres Aplicabilidad

' Aparicio Flores _
Magister . . Aplicable
Deysi Jackeline

_ Durand Gonzales _
Magister ] Aplicable
Esteban Joaquin

_ GOmez Zuiiga _
Magister . _ Aplicable
Cecilia Paula Luisa

Nota: Magisteres especialistas en los temas a fines
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Confiablidad

En cuanto a la confiabilidad de los resultados para el instrumento utilizamos
el Alfa de Cronbach, dicho indice lo define Sampieri y Mendoza (2018) como un
determinador de valor para la fiabilidad, al aplicar dicho indice lo que se esperé
tener un valor mayor a 0.75 determinado como admisible, 0.50 se percibe con una
fiabilidad moderada y 0.25 con un nivel de confiabilidad decadente. Para lo cual se
llevé un pequefio piloto a la base de datos proporcionada con el area comercial de

la empresa de 20 clientes frecuentes para la demostracion de la efectividad del

instrumento.
Tabla 2
Estadistica de fiabilidad: Marketing Digital
Alfa de Cronbach N de elementos
,845 20

Nota. Tomado de Spss25
El empleo de la estadistica de fiabilidad a través del programa SPSS 25

arrojo un resultado de 0,845. Esto significa que podemos afirmar con certeza que
el instrumento es confiable y presenta un nivel muy alto de confiabilidad.
Tabla 3

Estadistica de fiabilidad: Fidelizacién de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

,888 24
Nota. Tomado de Spss25

Utilizando la estadistica de fiabilidad en el software SPSS 25, se obtuvo un
resultado de 0,888. En otras palabras, podemos afirmar con seguridad que el
instrumento es confiable y exhibe un nivel muy elevado de confiabilidad.

3.5. Procedimiento

Diseflamos un cuestionario de 44 preguntas. Estas preguntas fueron
presentadas a clientes del negocio, en su mayoria meédicos veterinarios y
peluqueros profesionales de mascotas en el distrito de Brefia en Lima. El
cuestionario, que se llevo a cabo en el pasado, tenia una duracién estimada de 15
a 20 minutos. Durante la ejecucién, se aprovecharon las visitas presenciales y las

llamadas telefénicas para aquellos que no estaban disponibles debido a la
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naturaleza de su profesion. Siguiendo una formula aplicada para una poblacion
finita, se determiné una muestra de 125 clientes. Se planifico realizar entre 5 a 7
encuestas diarias, lo que llevd aproximadamente de 3 a 4 semanas para la
recoleccion total de datos. Se seleccionaron clientes frecuentes de la empresa con
el objetivo de garantizar resultados homogéneos. Después de finalizar la
recoleccion de informacion, esta se tabulé y analizé utlizando programas
estadisticos como EXCEL y SPSS para un andlisis mas profundo. La fase posterior
consistio en la discusion y conclusiones, alineandose con los objetivos generales
establecidos para abordar la problemética.

3.6. Método de analisis de datos

En el contexto de la empresa La Madrilefia SAC, la estadistica descriptiva,
conforme a la perspectiva de Sampieri y Mendoza (2018) se define como el proceso
inicial que detalla las puntuaciones obtenidas por las encuestas. Estas
puntuaciones se representan graficamente en relacion con las frecuencias
respectivas, proporcionando asi una vision clara de los datos obtenidos.

La estadistica Inferencial segun Sampieri y Mendoza (2018) se orienta a la
validacion de hipotesis y a la generalizacion de resultados, teniendo en cuenta la
informacion proporcionada por los encuestados participantes en el estudio. En otras
palabras, la Estadistica Inferencial se dedica a la comprobacion de hipotesis y a la
estimacion de parametros, buscando una aplicabilidad mas amplia de los hallazgos.
En el ambito de las mediciones, la Rho de Spearman, segun Sampieri y Mendoza
(2018) esta metodologia se basa en la medicion de niveles que pueden
manifestarse en rangos especificos, permitiendo asi una comprension mas
profunda.

3.7. Aspectos éticos

Garantizamos la integridad y validez, buscando proporcionar un analisis
exhaustivo de la problematica estudiada. Reconocemos la importancia de obtener
el consentimiento de los participantes que se involucraron en la recoleccion de
informacion, se solicit6 de manera clara asegurando que estuvieran totalmente
informados sobre el objetivo del estudio, procedimientos, riesgos y beneficios
asociados, asegurando la confidencialidad de los datos recaudados en la

investigacion. Toda la informacion fue analizada de manera segura y accesible solo
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para las personas encargadas de esta investigacion. Asimismo, consideraremos el
impacto del estudio en la empresa La Madrilefia SAC y en la comunidad de
groomers, se busco minimizar cualquier efecto negativo y contribuir al bienestar de
la empresa y sus colaboradores. Asegurando que el estudio sea un aporte valioso

y ético para la comunidad académica y empresarial.
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V. RESULTADOS
4.1. Estadistica descriptiva
4.1.1. Resultados de la Variable 1: Marketing Digital
Analizamos la estadistica descriptiva este enfoque busca examinar
detalladamente diversos aspectos clave dentro de la empresa, explorando patrones
en el comportamiento de compra de los encuestados.
Tabla 4

Estadistica descriptiva Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 4,8
Medio 8 6,4
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
En relacion a la tabla 4, se destaca que el 88,8% de los encuestados

expresaron una percepcion de nivel alto en el Marketing Digital. Respecto a los
niveles de respuesta media, se evidencia un 6,40%, mientras que solo un 4.80%
indicé un nivel bajo.

Tabla 5

Estadistica descriptiva Marketing basado en datos

Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 5,6
Medio 7 5,6
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
La Tabla 5 presenta los siguientes resultados, la categoria "ALTO" cuenta

con la mayor frecuencia representando un notable 88.8%. Se observa que las
respuestas clasificadas como "BAJO" representan un 5.6% del total. Por su parte,

las respuestas clasificadas como "MEDIO" también equivalen al 5.6%.
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Tabla 6

Estadistica descriptiva Marketing Agil

Frecuencia Porcentaje
Bajo 8 6,4
Medio 15 12,0
Alto 102 81,6
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
La Tabla 6 muestra la informacién de la segunda dimension donde la

categoria "ALTO" presenta la frecuencia mas alta, representando un destacado
81.6% del total de respuestas. Asimismo, las respuestas catalogadas como
"MEDIO" equivalen al 12%. Las respuestas clasificadas como "BAJO" constituyen
un 6.4% del total de respuestas validas.

Tabla 7

Estadistica descriptiva Marketing Predictivo

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 4,8
Medio 26 20,8
Alto 93 74,4
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
La Tabla 7 proporciona la siguiente informacion: La categoria "ALTO" exhibe

la frecuencia mas alta, lo que equivale al impresionante 74.4% del total de
respuestas validas. Las respuestas catalogadas como "MEDIO" representan el
5.6%. Se destaca que el 4.8% de las respuestas validas se clasifican como "BAJO",
con una frecuencia de 6.

Tabla 8

Estadistica descriptiva Marketing Contextual

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 4,8
Medio 8 6,4
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
La Tabla 8 exhibe la categoria "ALTO" destaca con la frecuencia mas alta,

contando con 111 respuestas, lo que representa un significativo 88.8% del total de
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respuestas validas. Asimismo, las respuestas clasificadas como "MEDIO" registran
una frecuencia de 8, equivalente al 6.4%. Por otro lado, se evidencia que un 4.8%
de las respuestas validas se han catalogado como "BAJO", con un total de 6
respuestas.

Tabla 9

Estadistica descriptiva Marketing Aumentado

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 4,8
Medio 8 6,4
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
La Tabla 9 exhibe las cifras de la categoria "ALTO" como la frecuencia mas

alta lo que representa un destacado 88.8% del total de respuestas validas.
Asimismo, se registra como "MEDIO", representando el 6.4%. Se notan los valores
categorizadas como "BAJO", lo que constituye un 4.8% del total de respuestas,
4.1.2. Resultados de la Variable 2: Fidelizacion de clientes

En cuanto el andlisis descriptivo, la investigacion se centra en proporcionar
una vision detallada y objetiva que permita comprender mejor los factores que
influyen en la fidelizacion de clientes en la empresa La Madrilefia SAC.
Tabla 10

Estadistica descriptiva Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 5,6
Medio 7 5,6
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
En relacién con la tabla 10, es notable que el 88,8% manifestaron una

percepcion altamente positiva con respecto a la variable 2. En lo que respecta a los
niveles de respuesta intermedia, se observa un 5,60%, mientras que de igual forma

solo un 5,60% del total de encuestados indic6 una respuesta baja.
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Tabla 11

Estadistica descriptiva Informacion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 4,8
Medio 8 6,4
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
La categoria "ALTO" representa un destacado 88.8% del total de respuestas

validas. Las respuestas catalogadas como "MEDIO" presentan un equivalente al
6.4%. Se aprecia que un 4.8% de las respuestas se clasifican como "BAJO".
Tabla 12

Estadistica descriptiva Inversion en el cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 6 4,8
Medio 8 6,4
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
La Tabla 12 presenta la categoria "ALTO" representan un destacado 88.8%

del total de respuestas validas. Las respuestas clasificadas como "MEDIO"
equivalen el 5.6%. Se aprecia que el 4.8% constituye al valor denominado como
"BAJO", del conjunto de respuestas validas.

Tabla 13

Estadistica descriptiva Individualizacion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 5 4,0
Medio 9 7,2
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
En contraste con la tabla 13, la categoria "ALTO" presenta la frecuencia mas

alta, lo que constituye un destacado 88.8% del total de respuestas validas. Las
respuestas clasificadas como "MEDIO" representan el 7.2%. Se puede observar
que las respuestas clasificadas como "BAJO" equivalen al 4% del total de

respuestas validas.
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Tabla 14

Estadistica descriptiva Interaccién con el cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 5,6
Medio 16 12,8
Alto 102 81,6
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
En contraste con la tabla 14, la categoria "ALTO" exhibe la mayor frecuencia,

lo que equivale a un notable 81.6% del total de respuestas. Las respuestas
catalogadas como "MEDIO" representan el 12.8%. Se destaca que un 5.6% de las
respuestas validas se clasificaron como "BAJO".

Tabla 15

Estadistica descriptiva Integracion del cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 5,6
Medio 7 5,6
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
En contraste con la tabla 15, la categoria "ALTO" ostenta la frecuencia mas

alta, representando un notable 88.8% del conjunto total de respuestas validas. Las
respuestas catalogadas como "MEDIO" equivalente al 5.6%. Se aprecia que el
5.6% de las respuestas validas se clasifican como "BAJO".

Tabla 16

Estadistica descriptiva Intencion de la relacion con el cliente

Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 5,6
Medio 7 5,6
Alto 111 88,8
Total 125 100,0

Nota. Tomado de Spss25
En la tabla 16 la categoria "ALTO" muestra la frecuencia mas alta

representando un destacado 88.8% del total de respuestas validas. Las respuestas
clasificadas como "MEDIO", equivalente al 5.6%. Asimismo, las respuestas

catalogadas como "BAJO" constituye un 5.6% del conjunto de respuestas validas.
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4.2. Estadistica inferencial
4.2.1. Prueba de normalidad

Romero (2016) afirma que la conocida prueba de Kolmogorov-Smirnov se
emplea para verificar si las significancias de los datos de la muestra provienen de
una distribuciébn normal. Su aplicacion se orienta hacia variables cuantitativas
continuas y resulta particularmente beneficiosa cuando el tamafio de la muestra
excede los 50 casos.
Tabla 17

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico gl Sig.
V1 372 125 ,000
V2 ,344 125 ,000

Nota. Tomado de Spss25
Hipotesis sobre Marketing Digital:

(Ho): Se plantea que sigue una distribucion normal.
(H1): Se plantea que no sigue una distribucion normal:
Hipotesis sobre la Fidelizacion de clientes:

(Ho): Se plantea sigue una distribucion normal.

(H1): Se plantea no sigue una distribucion normal.

De acuerdo con Moraguez, et al. (2017) se afirma que si el nivel de
significancia es inferior a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (Ho) en favor de la
hipétesis alternativa (H1). Cuando el nivel de significancia excede 0.05, se procede
a la aceptacion de la hipotesis nula.

La evaluacion de la normalidad se lleva a cabo con la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, aplicada a 125 clientes, resultando en un nivel de significancia de 0.00,
gue se encuentra por debajo del umbral de 0.05. Este resultado sugiere que ambas
variables no siguen una distribucion normal. Respaldamos la hipétesis alterna (H1)
y se desaprueba la hipétesis nula (Ho). Debido a la diversidad en las caracteristicas
de la poblacion, se elige utilizar la prueba de Rho Spearman como método no

paramétrico para validar estos descubrimientos.
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4.2.2. Prueba de hipotesis

En este estudio, se empleé la prueba no paramétrica de Rho Spearman, tal
como indicé Mondragon (2014) con el fin de evaluar la correlacion entre variables.
Es crucial establecer el alcance de la correlacion, como se presenta detalladamente
en la tabla que sigue.

Tabla 18
Niveles de significancia de Rho Spearman
Valores Interpretacion de correlacién
+0.25 Positiva débil
+0.50 Positiva media
+0.75 Positiva considerable
+0.90 Positiva muy fuerte

Nota: Mondragén (2014, p.100)
Objetivo general: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y Fidelizacion

de clientes de la empresa Representaciones La Madrileiia SAC, Brefia, 2024.

H1: Existe relacion entre el Marketing Digital y Fidelizacion de clientes de la
empresa La Madrilefia SAC, Breiia.

Ho: No Existe relacion entre el Marketing Digital y Fidelizacion de clientes de la

empresa La Madrilefia SAC, Breiia.

Tabla 19
Correlacion entre Marketing Digital y Fidelizacion de clientes
Marketing Fidelizacion
Digital de clientes
' Coeficiente de correlacion 1,000 7737
Marketing . _
o Sig. (bilateral) . ,000
Digital
N 125 125
S Coeficiente de correlacion 7737 1,000
Fidelizacion . _
_ Sig. (bilateral) ,000
de clientes
125 125

Nota Tomado de Spss25
Se interpreta en la tabla 19 la evidencia de un valor de 0.773. Esta cifra refleja

una correlacién positiva media lo que afirma la hip6tesis alterna del estudio.
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A continuacion, los resultados obtenidos en la evaluacion de las hipotesis

especificas. De igual forma se utilizd la correlacion Rho de Spearman para

determinar su direccion.
Tabla 20

Correlaciéon de hipotesis especificas

Hipdtesis especifica

Resultado

Interpretacion

H1:

Marketing Digital y la informacién

Existe relacion entre el
del cliente.
Ho: No Existe relacion entre el
Marketing Digital y la informacion
del cliente.
H1:

Marketing Digital y la Inversion en

Existe relacion entre el
el cliente.
Ho: No Existe relacion entre el

Marketing Digital y la Inversion en

el cliente.
H1: Existe relacion entre el
Marketing Digital y la

individualizacion del cliente.

Ho: No Existe relacion entre el

Marketing Digital y la
individualizacion del cliente.
H1: Existe relacion entre el

Marketing Digital y la interaccion
con el cliente.

Ho: No Existe relacion entre el
Marketing Digital y la interaccion

con el cliente.

0.644

0.551

0,595

0.645

El nivel de relacién, evidencio
un valor de Rho Spearman de
0.644 este resultado sugiere

una correlacion positiva media.

El grado de correlacion
evidencio un valor de Rho
Spearman de 0.551. Este
resultado sugiere una

correlacion positiva media.

La representacion del grado de
correspondencia revelo un valor
de Rho Spearman de 0,595
este resultado sugiere una

correlacion positiva media.

de

evidencié6 un valor

asociacion,
de Rho

Spearman de 0.645 afirmando

El grado

una correlacion positiva media.
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H1: Existe relacion entre el
Marketing Digital y la integracion
del cliente.

Ho: No existe relacion entre el
Marketing Digital y la integracion
del cliente.
H1l: Existe

Marketing Digital y la Intencion de

relacion entre el
la relacion con el cliente.

Ho: No existe relacion entre el M.
Digital y la Intencion de la relacion

con el cliente.

0.414

0.736

El nivel de asociacion,
evidencio un coeficiente de Rho
Spearman de 0.414. Este valor
sefiala una relaciobn positiva
débil

dimension.

entre la variable vy
La medida de relacion revel6 un
coeficiente Rho Spearman de
0.736, este valor sugiere una
relacion positiva media segun el

cuadro de valores.

Nota Tomado de Spss25
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V.  DISCUSION

La presente investigacion se enfocd en analizar la relacion entre las estrategias de
Marketing Digital y la lealtad de los clientes en Representaciones La Madrilefia
SAC, ubicada en Brefia durante el afio 2024. Los resultados de la encuesta revelan
que el 88,8% de los participantes perciben de manera positiva las practicas de
Marketing Digital implementadas por la empresa, mientras que solo alrededor del
4.80% manifiesta una percepcion negativa en este aspecto. Del mismo modo, se
observa que una proporcién similar de encuestados, el 88,8%, muestra una
percepcion favorable hacia la fidelizacion de clientes. Los datos sugieren que los
clientes aprecian los esfuerzos para mantener su lealtad, con solo un pequefio
porcentaje, del 5.60%, manifestando una percepcion neutral y otro 5,60%
expresando una percepcion negativa sobre la fidelizacion de clientes. El andlisis
estadistico inferencial revela una correlacion significativa, con un valor de 0.773,
entre las variables. Este descubrimiento respalda la hipétesis planteada en la
investigacion, indicando una relacion moderadamente positiva entre las dos
variables. En contraste, en la investigacion de Aguilar y Medina (2021) sus
hallazgos obtenidos a través de un enfoque cuantitativo y descriptivo, revelaron una
correlacion significativa de 0.74 entre el marketing movil y la fidelidad. Estos
resultados resaltan la importancia de mantener una interaccion y comunicacion
constante entre la empresa y sus clientes para promover la retencion. Estos
hallazgos subrayan la necesidad de que las empresas mantengan una presencia
digital activa y establezcan una comunicacién efectiva con sus clientes.

En relacion al primer objetivo especifico, se investigd la relacion entre las
estrategias de Marketing Digital y la gestion de la informacién del cliente. Los
resultados indicaron que las respuestas que se clasificaron como "ALTO",
representaron un 88.8% del total de respuestas validas, mientras que un 6.4%. El
analisis de datos mostro una correlacion positiva de intensidad media, con un valor
de 0.644. Ademas, investigaciones anteriores, como la de Gavilanes (2023) en el
sector financiero en Ambato, Ecuador, respaldan estos hallazgos, demostrando una
correlaciéon significativa de 0.780 entre el uso de aplicaciones digitales y la
fidelizacion de clientes. En resumen, estos datos subrayan la importancia del
Marketing Digital en la gestion de la informacion del cliente y enfatizan la necesidad

de estrategias digitales efectivas para mejorar la retencion de clientes, ademas del
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manejo eficiente de la informacion del cliente en las empresas, para de esta manera
poder definir mejor el mercado y sus estrategias comerciales.

El segundo objetivo especifico en esta investigacion se abordd determinar la
relacion entre el Marketing Digital y la Inversion en el cliente en Representaciones
La Madrilefia SAC. Los resultados revelaron que la categoria "ALTO" en la inversion
en el cliente obtuvo una destacada frecuencia del 88.8% del total de respuestas
validas. El andlisis estadistico arrojo un valor de 0.551, indicando una correlacion
positiva de intensidad media. En linea con estos hallazgos, la investigacion
realizada por Ambrocio (2021) en una empresa de trade marketing en Lima,
evidencié una correlacion significativa de 0.984. Estos resultados respaldan la
importancia de la inversion en el cliente y sugieren que reforzar estas areas en la
estrategia comercial de la empresa puede ser beneficioso, los valores indican que
la empresa debe de orientar su presupuesto publicitario en los medios que mayor
conectividad tengan con los usuarios, afrontando mejor de esta manera el retorno
de inversion.

El tercer objetivo especifico determinar la relacion entre el Marketing Digital
y la Individualizacion de clientes en Representaciones La Madrilefia. Se observo
gue la categoria "ALTO" registro la frecuencia mas alta, con un destacado 88.8%
del total de respuestas validas. Por otro lado, el analisis de los datos revela un valor
de 0,595 indicando una correlacion positiva de intensidad media. En apoyo a estos
hallazgos, Mejiay Vélez (2015) llevaron a cabo una investigacion para diagnosticar
la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en la empresa
MasCorona en Ambato, Ecuador, segun el analisis estadistico X2t = 56,27 < X2c =
43,73 sus resultados indicaron que la falta de un adecuado control del marketing
digital en la empresa estaba directamente relacionada con un bajo indice de
fidelizaciéon de clientes, concluyé segun el analisis que la implementacién de un
plan de marketing digital es crucial para mejorar la fidelizacion de clientes. Tal y
como lo indica Liu (2020) el brindar productos o servicios con ofertas
personalizadas ayudan a los usuarios a experimentar un proceso de compra mas
reconfortarle lo que mejora significativamente, ademas de brindar valores como la
confianza y seguridad. Estos resultados enfatizan la importancia del Marketing
Digital en la individualizacién de clientes y subrayan la necesidad de estrategias

efectivas en esta area de la empresa.
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En este estudio se ha abordado el cuarto objetivo especifico, que consistié
en determinar la relacion entre el Marketing Digital y la Interaccién con el cliente en
Representaciones La Madrilefia SAC. Contrastando con los resultados
presentados, se observa que la categoria "ALTO" registro la mayor frecuencia, con
un destacado 81.6% del total de respuestas. El coeficiente de correlacion de Rho
Spearman, muestra un valor de 0.645, confirmando una correlacion positiva media.
En apoyo a estos hallazgos, Renteria (2014) realiz6 un estudio con el propésito de
analizar la influencia del Marketing de Contenidos en la fidelizacion de clientes en
la companiia Ortiz & Asociados. Mediante un enfoque cuantitativo y descriptivo. Los
resultados obtenidos mediante la herramienta de ji cuadrada de X?c =271,68> X2t
=3,84 confirmaron la hipotesis alterna, demostrando que el Marketing de Contenidos
digitales influye positivamente. Estos hallazgos recalcan la importancia de las
estrategias que mejoren la interaccion con los clientes, especialmente en los
sectores que requieren una mayor influencia digital, lo que enfatiza la relevancia de
las areas de medios digitales para alcanzar y retener a una clientela de calidad.

En este estudio se ha abordado el quinto objetivo especifico, que consiste
en determinar la relacion entre el Marketing Digital y la Integracion del cliente en
Representaciones La Madrilefia SAC. Segun la estadistica inferencial la categoria
"ALTO" registr6 la mayor frecuencia, con un destacado 88.8% del total de
respuestas validas. Lo cual demuestra una aprobacion en cuanto a la inmersion de
clientes a la venta de productos y servicios de la empresa. El andlisis de los datos,
reflejado mediante el Rho Spearman, revela un valor de 0.414, indicando una
relacion positiva débil. En apoyo a estos hallazgos, Brophy (2018) contribuy6 con
Su investigacion, que tuvo como objetivo determinar la relacién entre el marketing
digital y la fidelizacién de clientes en la empresa Caxamarca Gas SA en la ciudad
de Cajamarca, en 2018. Esta investigacion, centrada en la carencia de tacticas
comerciales digitales en la empresa de gas, presentd los resultados de un
coeficiente de Pearson r=0.212, que indicé una relacién directa. Estos resultados
resaltan la necesidad de profundizar en estrategias que mejoren la integracion del
cliente a través del Marketing Digital en Representaciones La Madrilefia SAC, y
sugieren que, aunque la correlacion sea débil, existen areas de oportunidad para
fortalecer la relacion entre ambas variables y mejorar asi la integracién del cliente

en la empresa.
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El sexto objetivo especifico, que consiste en determinar la relacién entre el
Marketing Digital y la Intencion de la relacion con el cliente en Representaciones La
Madrilefia SAC. Al examinar los resultados, se observa que la categoria "ALTO"
exhibié la mayor frecuencia, con un destacado 88.8% del total de respuestas
validas. El andlisis de los datos, a través del Rho Spearman, revela un valor de
0.791, indicando una relacion positiva media segun el cuadro de valores. Para
contrastar estos resultados el estudio realizado por Bocanegra y Paredes (2022)
tuvo como objetivo identificar la relacién entre las estrategias de marketing y la
fidelizacién de clientes en una Curtiembre en el departamento de La Libertad. Los
resultados de esta investigacion, destacaron una correlacion significativa con una
puntuacion de 0.876, una de las mas altas entre los antecedentes presentados. Las
estrategias digitales son efectivas solo cuando se centran en las necesidades del
cliente, Cafizares (2021) los consumidores buscan empresas que ofrezcan
servicios personalizados y se diferencien en el mercado. Estos resultados subrayan
la importancia del Marketing Digital en la intencion de relacion con el cliente,
destacando la necesidad de implementar estrategias digitales efectivas que se
enfoquen en las necesidades individuales de los clientes para mejorar la relacién y

la fidelizacion.
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VI. CONCLUSIONES

. La exploracion del vinculo entre las estrategias de Marketing Digital y la
fidelizacién de clientes revela una correlacion significativa, con un coeficiente de
0.773. Este hallazgo respalda la validez de la hipotesis alternativa y rechaza la
nula, fortaleciendo la comprension del efecto positivo de los medios digitales en
la fidelizacion de clientes.

. Al examinar la relacion entre Marketing Digital e Informacion del cliente, se
identifica un coeficiente de 0.644, indicando una asociacion moderada y positiva.
Estos resultados se enfocan en la relevancia de la recopilacion y uso efectiva de
datos del cliente en el contexto de las estrategias digitales.

. La evaluacioén de la correlacion entre Marketing Digital y la Inversion en el cliente
arroja un coeficiente de 0.551, evidenciando una conexion significativa, aunque
moderada. Esto sugiere que las empresas que implementan estrategias digitales
también muestran un compromiso financiero adecuado con sus clientes.

. La correlacion entre la variable 1 y la Individualizacion del cliente, con un valor
de 0.595, indica una relacién positiva y moderada. Conlleva a que las estrategias
digitales pueden adaptarse eficazmente para satisfacer las necesidades
individuales, mejorando asi la experiencia general del cliente.

. Se observa una asociacién positiva moderada entre Marketing Digital e
Interaccion con el cliente, con un coeficiente de 0.645. Este resultado subraya la
importancia de la interaccion activa y personalizada para fomentar relaciones
duraderas y satisfactorias.

. Sin embargo, al analizar la relacion entre Marketing Digital e Integracion del
cliente, se revela un coeficiente mas bajo de 0.414, indicando una asociacion
débil entre estas variables. Indica que la integracién efectiva de los clientes en
las estrategias digitales puede requerir un enfoque mas cuidadoso y deliberado.
. Por ultimo, el analisis de la relacion entre Marketing Digital y la Intencién de la
relacion con el cliente muestra un coeficiente de 0.791, destacando una
asociacion positiva y significativa. Este hallazgo realza la importancia del
Marketing Digital en la promocion de relaciones orientadas al cliente,

respaldando asi la eficacia de las estrategias digitales en la retencion.
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6.

VIl. RECOMENDACIONES
Se recomienda a la empresa incrementar la inversion en la expansion de las
estrategias de Marketing Digital, aprovechando el respaldo que recibe por su
influencia positiva en la retencion de clientes. Ademas, mejorar la presencia en
redes sociales, implementar campafas personalizadas y optimizar el sitio web
para garantizar una experiencia al usuario fluida.
Se recomienda centrar los esfuerzos en la recoleccion y andlisis eficiente de
datos de clientes. Por lo que, seria beneficioso implementar herramientas de
analisis de datos para comprender mejor las preferencias y necesidades de la
clientela en estética canina.
Se recomienda incrementar el compromiso financiero con la clientela mediante
la introduccién de programas de recompensas, ofertas exclusivas y promociones
personalizadas. Estas acciones pueden contribuir a fortalecer la lealtad del
cliente y aumentar el valor de vida util.
Considerando la importancia de la individualizacién del groomer o veterinario en
Su experiencia de compra, se recomienda adaptar las estrategias digitales para
satisfacer las necesidades especificas de los clientes. Esto implica personalizar
mensajes y ofertas, asi como segmentar la audiencia para dirigirse a grupos
especificos de clientes de manera efectiva.
Por la relevancia de la interaccion activa con los clientes a través de canales
digitales, se aconseja mejorar la comunicacion y la atencion al cliente en linea.
Para ello, se pueden implementar chatbots que permiten responder de manera
agil a consultas y comentarios en redes sociales, y participar en comunidades en
linea pertinentes a la industria, ademas de formar al equipo de ventas para una
rapida interaccion con los clientes.
A pesar de la asociacion mas débil entre el Marketing Digital y la integracion del
cliente, se sugiere adoptar un enfoque mas cuidadoso para integrar a los clientes
en las estrategias digitales. Esto puede lograrse mediante la personalizacion de
la experiencia del cliente en linea, una participacion activa en la retroalimentacion
del cliente y la creaciéon de comunidades en linea para los clientes interesados
en estética de mascotas.
Dado el impacto positivo del Marketing Digital en la construccion de relaciones

con los clientes, se recomienda continuar utilizando estrategias digitales para
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fortalecer estas relaciones. Esto implica realizar un seguimiento proactivo de la
satisfaccion del cliente, enviar contenido relevante y Util, asi como participar en

programas de fidelizacién del cliente para mantener una relacion duradera y
orientada al cliente.
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Anexo 1 Matriz de operacionalizacién de variables

ANEXOS

Marketing digital y Fidelizacion de clientes de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC, Brefia, 2024

VARIABLES

Marketing
Digital

Fidelizacion

de clientes

DEFINICION
CONCEPTUAL

Kotler,

Kartajaya, &
Setiawan (2021)
Los elementos
del  marketing
digital yacen en
el desarrollo de
las tecnologias
y la forma en
que se puede
aprovechar para
afiadir valor al

marketing.

Kirberg (2017)
considera que la
Fidelizacion de
clientes se debe
de enfocar en la
captacion de
clientes,

convencerlos en
comprar un
producto o]
servicio y crear
incentivos para
conservarlos a

largo plazos.

DEFINICION
OPERACIONAL

Esta variable
serd medida a
través de 5
dimensiones, los
cuales seran
medidos a través
de un
cuestionario de
tipo Likert con
una escala del 1
al 5, donde 1 es
Muy en
desacuerdo y 5
Muy de acuerdo

Esta variable
serd medida a
través de 6
dimensiones, los
cuales seran
medidos a través
de un
cuestionario de
tipo Likert con
una escala del 1
al 5, donde 1 es
Muy en des
acuerdo y 5 Muy
de acuerdo

DIMENSIONES

Marketing basado en
datos

Marketing agil

Marketing Predictivo

Marketing
Contextual

Marketing
Aumentado

Informacion del

cliente

Inversién en el
cliente

Individualizacién del
cliente

Interaccién con el

cliente

Integracion del
cliente

Intencién de la
relacion con el
cliente

INDICADORES

Retroalimentacion del cliente

Infraestructura de datos

Agilidad organizativa

Capacidad de anticipacion

Conocimiento del mercado

Sistema de recomendacion

Interacciones personalizadas

Tiempo de respuesta a cambios en el
mercado

Comodidad interfaz digital

Integracion tecnolégica en campafas

Recopilacion de informacion

Calidad de datos del cliente

Programas de lealtad

Retencion de clientes

Personalizacion de ofertas

Segmentaciéon de mercado

Comunicacién permanente

Calidad de interacciones

Valor percibido

Satisfaccion del cliente

Experiencia del cliente

Recomendacion del Cliente

ESCALA DE
MEDICION

Ordinal

Ordinal




Anexo 2 Encuesta

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA MADRILENA
SAC, BRENA, 2024

Agradecemos tu participacion, tu retroalimentacion nos ayudara a adaptar nuestras iniciativas de marketing digital y
programas de fidelizacién para asegurar que estemos satisfaciendo tus necesidades de manera efectiva. Este proceso
colaborativo nos permitira seguir evolucionando y ofreciendo experiencias excepcionales a nuestros clientes. Cuidaremos de
la informacién brindada, por lo que los datos se emplearan exclusivamente para esta investigacion.

Modo de empleo: Responder con una “x” de acuerdo al valor que se adecue a tu criterio, se pide ser objetivo al momento de
contestar cada pregunta, para los valores del 1 al 5 tener en cuenta los siguientes datos: 5= Muy de acuerdo, 4= De acuerdo,
3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 1= Muy en desacuerdo. En el siguiente cuadro se explican los valores

de las puntuaciones mencionadas:

Muy en Ni de acuerdo ni
En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

desacuerdo en desacuerdo

Cuestionario Marketing digital en La Madrilefia SAC, Brefia, 2024
Dime one e aloracione

Variable 1: Marketing digital

Dimensionl: Marketing basado en datos 112345

La Madrilefia SAC siempre escucha tus sugerencias a través de las plataformas
digitales.

Tus comentarios a través de las redes sociales realmente impactan en como la
empresa mejora sus productos para satisfacer tus necesidades.

Nuestro catalogo de productos en la tienda virtual de WhatsApp permite encontrar
rapidamente la informacion sobre los articulos que buscas.

La plataforma de compra en linea facilita el proceso de adquisicién de productos de
La Madrilefia SAC..

Dimension2: Marketing agil

La Madrilefia SAC se adapta rapidamente a nuevas tendencias relacionadas con
el cuidado de mascotas.

Notas cambios rapidos en la forma en que la empresa utiliza la tecnologia para
mejorar tus experiencias.

La empresa siempre me informa con anticipacion sobre nuevos productos que
podrian interesarme.

Las redes sociales de la empresa proporcionan informacion Util que me ayuda a
anticipar tendencias en el cuidado de mascotas

Dimension3; Marketing Predictivo

La empresa demuestra un buen entendimiento de los nuevos productos disponibles
en el mercado de estética canina.




La empresa actualiza sus productos de manera oportuna para adaptarse a las

10 demandas cambiantes del mercado.

Te sientes influenciado por las recomendaciones en linea de productos para
1 estética canina que ofrece La Madrilefia SAC.

Confias en las sugerencias digitales de la empresa al seleccionar productos para el
12 cuidado de mascotas.

Dimension 4: Marketing Contextual

La Madrilefia SAC logra personalizar sus ofertas de manera que se ajustan a tus
13 necesidades

La personalizacidn en las interacciones digitales contribuye de manera significativa
14 a fortalecer la relacién con La Madrilefia SAC

La Madrilefia SAC se adapta rapidamente a las tendencias emergentes en el
15 mercado de productos para estética canina.

El tiempo de respuesta de La Madrilefia SAC a las nuevas necesidades del
16 mercado es efectivo.

Dimension 5: Marketing Aumentado

Considera que la pagina de Facebook de la empresa facilita tu acceso a
o informacién relevante sobre productos para estética canina.

La comodidad de usar la plataforma en linea de La Madrilefia SAC influye en mi
18 satisfaccion general como cliente.
19 | Las campafias logran una comunicacion efectiva a través de medios digitales.
20 La Madrilefia SAC utiliza tecnologia de manera innovadora en sus camparfias de

marketing.




Cuestionario Fidelizaciéon de clientes en La Madrilefia SAC, Brefia, 2024

Modo de empleo: Responder con una “x” de acuerdo al valor que se adecue a tu criterio, se pide ser objetivo al momento de
contestar cada pregunta, para los valores del 1 al 5 tener en cuenta los siguientes datos: 5= Muy de acuerdo, 4= De acuerdo,
3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2= En desacuerdo, 1= Muy en desacuerdo. En el siguiente cuadro se explican los valores

de las puntuaciones mencionadas:

Muy en Ni de acuerdo ni
En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

Variable 2: Fidelizaciéon de clientes

Dimension 1: Informacion del cliente 112(3|4]|5
La Madrilefia SAC realiza de manera eficaz la recopilacion de informacion

21 necesaria para entender mis preferencias.

- Me siento satisfecho con la forma en que la empresa utiliza la informacion que
recopila sobre mis necesidades.

23 Mis datos personales se actualizan de manera oportuna por parte de la

empresa.

24 | La Madrilefia SAC asegura la proteccion adecuada de mis datos personales.

Dimension 2: Inversion en el cliente

- Por comprar productos en La Madrilefia SAC ofrecen beneficios que considero
valiosos como cliente.

26 | Es facil para mi participar en los sorteos ofrecidos por la empresa.

La empresa ofrece beneficios a largo plazo que me incentivan a seguir siendo

27

cliente.

La relacion entre los beneficios que recibes como cliente y la inversion
28 realizada es satisfactoria.

Dimension 3: Individualizacion del cliente

La empresa ofrece productos personalizados de acuerdo a las necesidades
29 especificas de mi establecimiento.

La Madrilefia SAC muestra un compromiso constante de personalizar ofertas
30 segun el historial de compra de mi negocio.

La Madrilefia SAC ofrece opciones de productos que son especificas para
3t diferentes segmentos de clientes dentro del mercado de estética canina.
- La variedad de productos ofrecidos por La Madrilefia SAC satisface las

necesidades especificas de mi negocio de estética canina.

Dimension 4: Interaccién con el cliente

33 | Recibo informacion periddica sobre nuevos promaociones de la empresa.

3 La empresa mantiene una comunicacion efectiva para informarme sobre
4
actualizaciones y mejoras en sus productos.




El personal de La Madrilefia SAC muestra un alto nivel de conocimiento sobre

% los productos de estética canina, lo cual facilita mis interacciones con ellos.
La empresa demuestra una actitud proactiva para abordar cualquier inquietud
3 gue pueda surgir durante nuestras interacciones.
Dimension 5: Integracion del cliente
Recibo un valor excelente por el dinero que gasto en los productos de La
37 Madrilefia SAC.
Siento que recibir productos de La Madrilefia SAC representa una inversion
38 sélida para mi negocio de estética canina.
Estoy satisfecho(a) con la calidad general de los productos para estética
39 canina que ofrece La Madrilefia SAC.
La Madrilefia SAC cumple consistentemente con mis expectativas en términos
40 de calidad de productos para estética canina.
Dimension 6: Intencion de la relacion con el cliente
La empresa me proporciona un servicio excepcional que supera mis
i expectativas.
42 | La experiencia general de compra con la empresa es satisfactoria.
Recomiendo los productos para estética canina de La Madrilefia SAC a otros
43 veterinarios y groomers.
a4 Considero que la calidad de los productos de La Madrilefia SAC justifica la

recomendacion a mis colegas del sector
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mielectusl comesponden sxclusivamentz al auior (a) del estudio.
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Lugar y Fecha:

{*) Chgigo de Etica en Investigackin de la Universidad César Vallejo-articula 72, Iteral Lf° Para difundir o publicar
bos resultados de um trabajo de ewestigackin es necesarle mantener bajo anonimato el nombre de la
stibucidn donde se llevd a cabo &l estedio, salvo el caso en gue haya wn acuerds formal con & gerente o
director de la organisaci ara gue se didunda la identidad de la institucidn. Por elio, tanto em los proyectos
de investigacidn como en los Informses o tesis, no se deberd ncluir la denominacidn de b organizacion, pero si
serd necesario describl sus caracteristicas |




Anexo 4 Matriz de evaluacion por juicio de expertos

Experto 1

Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "CUESTIONARID SOBRE EL MARKETING DIGITAL v
FIDELIZACION DE CLIENTES EM L& MADRILERA SAT BRENA 20247 La evaluacion dal instruments as de
gran relevancia para lograr gue ses valido y gue los resultados cbtenidos a pardir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1.  Daios generales del iuez

Nombre del juez: Mg. Aparicio Flores, Daysi Jagualine
Grado profesional: Maestria (x) Doctor { }
Clinica ([ ) Social [ ]
Area de formacitn académica:

Educativa {x ) Organizacional [ )

Areas de experiencia profesional: IMVESTIGACION

Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos i X
elarea:| MasdeSancs| |
Experiencia en Investigacion Docente de investigacion 2 afios
2 Proposito de la evaluacion:

‘alidar el contenido del instrumento, por juicie de exparios.

3. Datos de la escala

Marmibre de la Prusha; | CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL ¥ FIDELIZAGION DE
CLIENTES EN LA MADRILERA SAC, ERENA, 2024

Autor (2); Echevarria Herrera, Ceszar Augusto y Requena Leon, Jrsseln Shamon

(2024)
Procedencia: Lima, Bredis
Administracicn: Vizitaz prazenciales y Namadas telefonicas
Tiempao de aplicacidn: 16— 20 minufos
Ambita de aplicacitn: Veternarios, y pelugueras caninos

Significacidn: E! chjsto 22 medir iz relacidn entre ol marketing digital a=i come 13
fidelizacicn &l momenio de inferaccionar con los consumidores




4 Soporte teérico
ArealEscala Subrscala o
(Wariable) [dimensiones) Definicion

Marketing Digital /
Eszcala Ordinal

Marketing basado en
datos

Se enfoca en construir un ecosisterna de datod
para la optimizacion de la estrategia (Demo et. al.
[2013]

Marketing agil

Anfeponerse o predecir resultados en la gestion)
de clientes, productos, inclusive marcas se han
vuelto parte de la esfrategia comercial de las

empresas (Morais v Figueiredp, 2020)

Marketing Predictivo

Conccer el contexto en el que se emplean |asg
esirategias de marketing, oforgando respuestad
mas personalizadas en fogada en las tendencia

del mercado (Kim v Ammeter, 2018) E(‘|

Marketing Contextual

de manera efectiva las tendencias que existan e
el mercado, dependiendo del contexio social
mundo digital s muy volatil (Arango, et al., 2021)

Las empresas deben de estar atentas y replin:j

Marketing Aumentado

Marketing aumentado se refiere a la explotacion

de las interacciones humanas potenciadas por la)
ecnologia. (Coll v Mico, 2019)

Fidelizacion de clientes /
Ezcala Ordinal

Informacion del cliente

El valor de la estrategia comercial debe enfocarsg
en |a tabulacian y analisis exhaustivo de todos log
medios de informacion disponibles por 13
empresa. (Garcia et al., 2020)

Inversian en el cliente

Son todos los gastos que se atribuyen para I3
captacion y retencion de clientes (Pereira et. al.
2021}

Individualizacion del
cliente

La individualizacion tiene que wer con Ig

personalizacion de la ofefa hacia lo
consumidores (Lju, 2020}

Interaccion con el cliente

La interacciom con los usuarios yace en fodo
momento, &s por ello la importancia de crear
plataformas wvirtuales donde la experiencia de!
usuario este dizefiada en cada etapa (Jrentin, .
2022)

Integracion del cliente

La integracion se basa en la creacion del valor por
parte de los consumidores, refinendose a lo que

realmente les importa (Eamali et al., 20211

Infencion de la relacion
con el cliente

La intencion se basa en establecer una conexian
con cada consumidor & su wvez, la lealiad
conductual yvace en la actitud de los consumidores
para decidir una compra determinada (Cafizares
2021)




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, = usted le presanto & cuestionaric SOBRE EL MARKETING DIGITAL
FIDELIZACION DE CLIENTES EM LA MADRILENA SAC, BREMA, 2023, elsborado por Echevamia Herrers,
Cesar Augusto v Requena Lean, Josselyn Sharon en & afo 2023 De scuerdo con los siguientes indicadores
califigue cada uno de los fems segln comesponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. Mo cumiple con el criterio El ifem no &5 claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
El CL:::EF:_IDAD = | 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprendse - B palabras de scuerdo con su significado o por la
fél:ilmenge as ordenacion de estas.

decir, su sintaciica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los terminos dal item.

adecuadas.
4 Alto nivel El item e claro, tiene semantica v sintaxis
’ adecuads.
El item no fiene relacicn Iégica con la
1. Mo cumnple con & criterio dimension.
COHERENCIA - _ — : :
El item tiene El item tiens una relacion tangencial lejana

relacion logica con
la dimensidn o
indicador que esta

2. Bajo Mivel

con la dimensicn.

3. Moderado nivel

El item tiene una relacidén moderads con la
dimension que s esta midiendo.

rhidiznca.
] El item se encuenira esta refacionado con la
4. Alto nivel dimension que esta midiendo.
o El ifem puede ser eliminado sin que se ves
1. No cumple can el eriterio sfectads I medicion e Ia dimensisn.
RELEVANCIA
El item es esencial 2 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero oftro item
o imporiante, es - Bayn Nine pusde estar incluyendo ko que mide &ste.
decir debe ser
incuido. 3. Moderado nivel El item es relativaments importante.

4 Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser inchuido.




Formato de validacién

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente).
Variable o categoria: MARKETING DIGITAL

Primera dimensidn / subcategoria: Marketing basado en datos
. Objetivos de la dimension: Medir la eficacia de las campafias de marketing en funcién de la utilizacion de datos para la toma de decisiones

Observaciones/

Indicadores item Claridad|Coherencia| Relevancia )
Recomendaciones

La Madrilefia SAC siempre escucha tus sugerencias a través de las

Retroalimentacién |plataformas digitales. 4 4 4 -
del cliente Tus comentarios a través de las redes sociales realmente impactan en come 3 4 4 )
la empresa mejora sus productos para satisfacer tus necesidades.
Nuestro catalogo de productos en la tienda virtual de WhatsApp permite| 5 A A
Infraestructura de |encontrar répid la info i6n sobre los articulos que buscas.
Datos La plataforma de compra en linea facilita el procese de adguisicion de 4 4 4

productos de La Madrilefia SAC..

Segunda dimension / subcategoria: Marketing Agil
. Objetivos de la dimension: Determinar la relacion entre la implementacion de metodologias agiles y la capacidad de respuesta a cambios en el entorno
de marketing.

Observaciones/

Indicadores item Claridad|Coherencia| Relevancia 3
Recomendaciones

La Madrileia ~ SAC se adapta rdpidamente a nuevas tendencias
relacionadas con el cuidado de mascotas. 4 4 4 -
Agilidad organizativa

Motas cambios rapidos en la forma en que la empresa utiliza la tecnologia

para mejorar tus experiencias. 4 4 4 N
La empresa siempre me informa con anticipacién sobre nuevos productos 4 A A
Capacidad de  |que podrian interesarme.
anticipacién Las redes sociales de la empresa proporcionan informacién Gtil que me| 4 : s
ayuda a anticipar tendencias en el cuidado de mascotas
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tercera dimension / subcategoria: Marketing Predictivo
. Objetivos de la dimensién: Evaluar la capacidad de anticipacion de comportamientos del mercado y consumidor.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaclones/
R daciones
La empresa demuestra un buen entendimiento de los nuevos productos) 4 4 4 R
Conocimiento del  [disponibles en el mercado de estética canina.
mercado La empresa actualiza sus productos de manera oportuna para adaptarse a| 4 4 4 R
las demandas cambiantes del mercado.
[Te sientes influenciado por las recomendaciones en linea de productos paral 4 4 4
Sistema de lestética canina que ofrece La Madrilefia SAC.
recomendacién  |Conflas en las sugerencias digitales de la empresa al seleccionar productos| 4 4 4

para el cuidado de mascotas.

Cuarta dimensidn [ subcategoria: Marketing Contextual
Objetivos de la dimensidn: Medir el nivel de personalizacion de las estrategias de marketing segin el contexto del consumidor.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia RObserva::ImImsl
ones

La Madrilefia SAC logra personalizar sus ofertas de manera que se ajustan|

Interacciones  [a tus necesidades 4 4 4 -
personalizadas  |La personalizacién en las interacciones digitales contribuye de manera) 4 4 4
|significativa a fortalecer la relacién con La Madrilefia SAC B
Tiemoo de La Madrilefia SAC se adapta rapidamente a las tendencias emergentes en el 4 4 4
P 1o |mercado de productos para estética canina.
respuesta a cambi - - -
El tiempo de respuesta de La Madrilefia SAC a las nuevas necesidades del
an el mercado . 4 4 4
mercado es efeciivo.
Quinta dimensién / subcategoria: Marketing Aumentado
. Objetivos de la dimensian: Evaluar la integracidn de tecnologias emergentes en las campafias de marketing.
_ Observaciones/
Indicadoras Item Claridad | Coherencia | Ralevancia R daciones
Considera que la pagina de Facebook de la empresa facilita tu acceso a
Comodidag  [nformacién relevante sobre productos para estética canina. 4 4 4 -
interfaz digital |3 Gomodidad de usar la plataforma en linea de La Madrilena SAG infiuye en mi 4 4 4 i
|satisfaccién general como cliente.
In idn  |Las campafias logran una comunicacion efectiva a través de medios digitales. 4 4 4
tecnoldgica en [La Madrilefia SAC utiliza tecnologia de manera innovadora en sus campanas de| 4 4 4
campafas  |marketing.




Variable o categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES
Primera dimension / subcategoria: Informacion del cliente

. Objetivos de la dimension: Medir la calidad y gestion de la informaciéon sobre los clientes
e, o [‘Bm Claridad Coh 1 Bal 1 Obser i / R daci
La Madrilefia SA_C realiza d_e manera eficaz la recopilacién de informacidn necesarial
Rgoopclacid_hn de [pam@ entender mis preferencias. 4 4 4 -
informacidn Me siento satisfecho con la forma en que la empresa utiliza la informacién que recopilal 4 4 4
sobre mis necesidades. -
Calidad de datos del |Mis datos personales se actualizan de manera oportuna por parte de la empresa. 4 4 4
cliente La Madrilefia SAC a@ura la émleocién adecuada de mis datos éersonales. 4 4 4
Segunda dimensién / subcategoria: Inversion en el cliente
. Objetivos de la dimension: Medir la asignacion de recursos financieros a iniciativas de marketing.
e, o [‘Bm Claridad Coh 1 Bal 1 Obser i / R daci
Por comprar productos en La Madrilefa SAC ofrecen beneficios que i
valiosos como cliente. 4 4 4 -
Programas de lealtad
Es facil para mi participar en los soteos ofrecidos por la empresa. 4 4 4 .
La empresa ofrece beneficios a largo plazo que me incentivan a seguir siendo cliente | 4 4 4
Retencién de clientes La relacidn entre los beneficios que recibes como cliente y la inversién realizada es| 4 4 4
satisfactoria.
Tercera dimensién / subcategoria: Individualizacion del cliente
. Objetivos de la dimension: Evaluar el grado de personalizacion de las interacciones y ofertas de marketing.
e, o [‘Bm Claridad Coh 1 Bal 1 Obser i / R daci
La empresa ofr_ece pfot_!uglos personalizados de acuerdo a las necesidades|
Personalizaciénde |+ de mi TR 4 4 4 °
ofertas La Madrilefia SAC muestra un promiso de p I ofertas segin el 4 4 4
historial de compra de mi negocio. -
La Madrilefia SAC ofrece opciones de productos que son especificas para diferentes| 4 4 4
Segmentacidn de  |segmentos de clientes dentro del mercado de estética canina.
mercado La variedad de productos ofrecidos por La Madrilefia SAC satisface las necesidades| 4 4 4
lespecificas de mi negocio de estética canina.
Cuarta dimension / subcategoria: Interaccion con el cliente
v [ Ohjefivos de la dimensién: Medir la influencia de las interacciones en la percepeitn de la marca y la lealtad del dliente.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/ Rect daciones.
Recibo informacion periddica sobre nuevos promocionas da la empresa. 4 4 4 R
Comunieacidn
permanents L= empresa mantiens una comunicacion efectiva para informarme sobre a 4 4 ~
actuslizacionss joras en sus productos.
El personal de La Madrlefia SAC muesira un alio nivel de conocimiento sobre los 4 4 4
Calidad de uctos de estética canina, lo cual faciita mis interscciones con ellos.
interacciones L= empresa demuestra una actitud proactive pars sbordar cuslquier inguietud que| 4 4 4
& surgir durante nuesiras inferscociones.
Quinta dimengion / subcategoria: Integracion del cliente
] Ohbjetivas de |z dimensidn: Evaluar la integracidn de |a retroalimentscidn del clisnte an proczsos de toma de decisiones.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Rel Ob: i ! Recc daciones
Recibo un walor excelente por 2l dinerc que gasto en los productes de Le Madrilefia 4 4 4 ~
s SAC.
Valor percibido Sierto que recibir productos de La Madrilefia SAC represents una inversién sdlida para 4 4 4
mi negocio de estéfica canina. -
Estoy satisfecho(a) con la calidad general de los productos pars estétics canina que 4 4 4
Satisfaocin del cienge|2r=cs Ls Madrieds SAC.
L= Madrilefia SAC cumple consistentements con mis expectstivas en términos de 4 4 4
cslidad de productos pars estétics canina.
Sexta dimension / subcategoria: Intencion de la relacion con el cliente
. Oihjefivos de la dimensidn: Medir Ia relacién entre ls intencidn de ls relacian con el cliente v |a lealtad a la marca.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones/ Rect daciones.
L= empresa me proporcions un sendcio eccepoionsl que supers mis expectativas. 4 4 4 -
Experiencia del cliente
L= riencia genersl de compra con ls resa es safisfactoria. 4 4 4 -
Recomisndo los productos pars estétics caning ¢z La Madrilefia SAC a ofros 4 4 4
Recomendacion del  |vaterinarios X
Clisnte Considers que la calidad de los productos de La Madrilefia SAC justifics s 4 4 4
recomendscion a mis colegss del sector

Opinign de splicabiidad Aplicable [ ] Aplicable despuis de coeregir [ ] Ma aplicable | ]

Apellides y nombres del juer evalasdar Dr.Agelids y Mombre

idadl ded avaluader: Licenciado en Administracién y Maestro en Direccitn Estratégies "

Mg. APARICIO FLORES, Daysi J|
DMNI: 44439276

1€ da mrars de 2024




Experto 2

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado jusz:

Itsted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento "CUESTICNARIO SC0ERE EL MARKETING DIGITAL Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EM L& MADRILENA SAC, BREMA, 20247 La evaluacidn del instrumento es de
gran relevancia para lograr gue sea valido y que los resultados cbtenidos a partir de éste sean ufilizados
eficientemente: apartando al quehacer psicoldgico. Agradecamos su valiosa colaboracion.

&1, Datos generales del juez

Nombre del juez: M. Esteban Joaquin| Durand Gonzales

Grado profesional: Maestriz () Doctor { i
Clinica { ) Social { )

Area de formacitn académica:
Educativa i } Crganizacional (=)
Areas de experiencia profesional: Gerencia de proyectos y Responsabilidad socsl
Institucion donde labora: ucw
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos { 3
el area: Mas de 5 arios (x)

Experiencia en Investigacion | Marketing / Responsabilidad Social Universitaria.

2. Proposito de la evaluacion:
‘“alidar el contenido del instrumento, por juicio de experios.

3. Datos de la escala

Mombre de la Pruebs:

CUESTIONARIC SOBRE EL MARKETING DIGITAL ¥ FIDELIZACION DE
CLIENTES EN LA MADRILENA SAC, BERENA, 2024

Autor (a); Echevarria Herrers, Cezar Augusto v Reguens Legn, Jogselvn Sharon
(2024)
Procedencia: Lima, Brefia

Administracion:

\Visitas presenciales y lamadas telefonicas

Tiempo de aplicacion:

15— 20 minwtcs

Ambite de aplicacin:

Viafennanios, y peluguerss caninas

Significacion:

El ohjeto ez medir iz relscidn entre af marketing digital a=i como /s
fidelizacion &l momenio de ifEracsionar con 08 consumidores




Formato de validacion

Estimado Juez: 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).

Variable o categoria: MARKETING DIGITAL

Primera dimensién / subcategoria: Marketing basado en datos
. Objetivos de la dimensidn: Medir la eficacia de las campafias de marketing en funcién de la utilizacién de datos para la toma de decisiones.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores item Claridad|Coherencia| Relevancia

La Madrilefia SAC siempre escucha fus sugerencias a fravés de lag|

Retroalimentacion ﬁg_lataformas digitales. 4 4 4 B
del cliente us comentarios a través de las redes sociales realmente impactan en comao| 2 4 4 :
la empresa mejora sus productos para satisfacer tus necesidades.
Muestro c.a!élogo de productos en la tienda virlu‘al de WhatsApp permite] 3 4 4
Infraestructura de |encontrar rapidamente la informacion sobre los articulos que buscas.
Datos La plataforma de compra en linea facilita el proceso de adquisicion def 2 4 4

productos de La Madrilefia SAC..

Segunda dimension / subcategoria: Marketing agil

. Objetivos de la dimensidn: Determinar la relacidn entre la implementacién de metodologias agiles y la capacidad de respuesta a cambios en el entorno
de marketing.

Observaciones/
Recomendaciones

Indicadores item Claridad|Coherencia| Relevancia

La Madrilefia SAC se adapta rdpidamente a nuevas tendencias|
relacionadas con el cuidado de mascotas. 4 4 4 -
Agilidad organizatival

Motas cambios rdpidos en la forma en que la empresa utiliza la tecnologis|

para mejorar fus experiencias. 4 4 4 -
La empresa siempre me informa con anticipacion sobre nuevos productos| 2 4 4
Capacidad de  |gue podrian interesarme.
anticipacion Las redes sociales de la empresa proporcionan informacion Gtil que mef 2 4 4
ayuda a anticipar tendencias en el cuidado de mascotas
Tercera dimension / subcategoria: Marketing Predictivo
. Objetivos de la dimensidn: Evaluar la capacidad de anticipacién de comportamientos del mercado y consumidor.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia RDDservafiopesf
La empresa demuestra un buen entendimiento de los nuevos productos 2 4 4 R
Conocimiento del |disponibles en el mercado de estética canina.
mercado La empresa actualiza sus productos de manera oportuna para adaptarse g 3 4 4 R
las d das cambiantes del mercado.
[Te sientes influenciado por las recomendaciones en linea de productos paral 2 4 4
Sistema de estética canina gue ofrece La Madrilefia SAC.
recomendacion  [Confias en las sugerencias digitales de la empresa al seleccionar productos| 2 4 4
para el cuidado de mascotas.
Cuarta dimension / subcategoria: Marketing Contextual
Objetivos de la dimension: Medir el nivel de personalizacién de las estrategias de marketing segun el contexto del consumidor.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia RDhservainI_'lesf
La Madrilefia SAC logra p lizar sus ofertas de manera gue se ajustan| a 4 4 _
Interacciones  |a tus necesidades
personalizadas |La personalizacién en las interacciones digitales contribuye de manera| a 4 4 _
lsignificativa a fortalecer la relacion con La Madrilefia SAC
Tiempo de La Madrilefia SAC se adapta rapidamente a las tendencias emergentes en e 3 4 4
res uestal.)':\ cambios mercado de productos para estética canina.
gn ol mercado El tiempo de respuesta de La Madrilefia SAC a las nuevas necesidades de 3 4 4
mercado es efectivo.
Quinta dimension / subcategoria: Marketing Aumentado
. Objetivos de la dimension: Evaluar la integracion de tecnologias emergentes en las campafias de marketing.
. Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recc dacione
Considera gue la pagina de Facebook de la empresa facilita tu acceso g
Comodidad  [nformacion relevante sobre productos para estética canina. 4 4 4 -
interfaz digital 3 comodidad de usar fa piataiorma en Iinea de La Madrileha SAC infiuye en m 4 . . _
|satisfaccion general como cliente.
Integracion  |Las fias logran una comunicacion efectiva a través de medios digitales. 4 4 4
t 16 icaen (La Madrilefia SAC utiliza tecnologia de manera innovadora en sus campafias de] R 4 4
campafias rketing.




Variable o categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES
Primera dimension / subcategoria: Informacion del cliente

. Objetivos de la dimension: Medir la calidad y gestion de la informacién sobre los clientes
dores item Claridad | Coherencia | R ia | Observaciones/R d
La Madrilefia SAC realiza de manera eficaz |a recopilacion de informacion necesarig N 4 4 _
Recopilacion de |para entender mis preferencias.
informacion e siento satisfecho con la forma en que la empresa utiliza |a informacion que recopilg a 4 4 _
lsobre mis necesidades.
Calidad de datos del |Mis datos personales se actualizan de manera oportuna por parte de la empresa. 4 3 4
cliente La Madrilefia SAC asequra la proteccion adecuada de mis datos personales. 4 3 4
Segunda dimension / subcategoria: Inversion en el cliente
. Objetivos de la dimension: Medir la asignacion de recursos financieros a iniciativas de marketing.
dores item Claridad | Coherencia | R ia_| Observaci R
Por comprar productos en La Madrilefia SAC ofrecen beneficios que considerd
valiosos comao cliente. 4 4 4 -
Programas de lealtad
Es facil para mi participar en los sorteos ofrecidos por la empresa. 4 4 4 -
La empresa ofrece beneficios a largo plazo que me incentivan a seguir siendo cliente) 4 4 4
Retencién de clientes (La relacion entre los beneficios que recibes como cliente y la inversién realizada eg 4 4 4
|satisfactoria.
Tercera dimension / sub goria: Individualizacion del cli
. Objetivos de la dimension: Evaluar el grado de personalizacion de las interacciones y ofertas de marketing.
dores item Claridad | Coherencia | R ia_| Observaci R
La empresa ofrece productos personalizados de acuerdo & las necesidades 4 1 4 -
Personalizacién de de mi
ofertas La Madrilefia SAC muesira un compromiso constante de personalizar oferias segin e| N 4 4 _
historial de compra de mi negocio.
La Madrilefia SAC ofrece opciones de productos que son especificas para diferentes 4 4 4
Segmentacion de  [segmentos de clientes dentro del mercado de estética canina.
mercado La variedad de productos ofrecidos por La Madrilefia SAC satisface las necesidadeg 4 1 4
especificas de mi negocio de estética canina
UN CESAR VALLE
Cuarta dimension | subcategoria: Interaccion con el cliente
. Objetivos de |a dimension: Medir |a influencia de las interacciones en la percepcion de la marca y |a lealtad del cliente.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones! Recomendaciones
Recibo informacion periedica sobre nuevos promeciones de |z empresa. 4 4 " _
Comunicacion
permanente La empresa menfiene una comunicacion efeclive pare informarme  sobre] 4 4 4 _
jactuslizaciones v mejoras en sus productos.
El personal de La Madrilefia SAC muestra un slto nivel de conocimiento sobre los| 4 4 4
Calidad d= productos de estétics canina, lo cual facilita mis interscciones con ellos.
inferacciones La empresa demuestra una acitud proaciiva para abordar cuslguier inguistud que 4 4 4
pueda surgir dursnte nuestras inferscriones.
Quinta dimension / subcategoria: Integracion del cliente
- Objetivos de la dimension: Evaluar la integracion de la refroalimentacion del cliente en procesos de toma de decisiones.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Rel i Observaciones! Recomendaciones
Recibo un valor excelents por el dinero que gasto en los productos de La Madrileris| a4 4 4 _
. [SAC.
Valor percibide [Siento que recibir productos de La Madrilefia SAC represents una imversion sdlida parg| 4 4 4 _
mi negocio de estética canina.
Estoy satisfecho(s) con |2 calidad general de los productos para estética canina que 4 4 4
Salisfaocién del clienta(2Tece La Madriefia SAC.
La Madrilefia SAC cumple consistentemente con mis expectstivas en términos del 4 4 4
|ezlided de productos pars estética canina.
Sexta dimension / subcategoria: Intencién de la relacién con el cliente
- Objetivos de la dimension: Medir la relacion entre la intencién de |a relacion con el cliente v la lealtad a la marca.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Rel i Observaciones! Recomendaciones
L3 emprasa me reiona un servicio excepcional gue supera mis expectstivas. -
Experiencia del clients ke prepa - P N 4 +
L s experiencia general de r8 con la empress es sstisfactoris. 4 4 4 -
Recomiendo los productos pars estéfica canina de La Madrilefiz SAC = otros| 4 4 4
Recomendacion del [veterinarios v groomers.
Clients [Considers que |z calidad de los producios de La Madrilefia SAC justifica |4 4 4 4
recomendscidn a mis colegas del sectar
Observaciones (precisar si hay suficiencia): |
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de comegir [] Mo aplicable [ ]
Apeliidos y nombres del juez evaluador: Madr, Esteban Josguin Durand Gonzales
Especizlidad del evaluador: Licenciado en Comunicacidn social (J ~
C- [fwrmeet 20 de 2nero de 2024

Firma del evaluador
DI 42472548



Experto 3

Evaluacién por juicio de expertos

Respstado jusz:

Usted ha sido seleccionado para ewaluar el insfrumento "CUESTIONARIO S0ERE EL MARKETING DIGITAL 'Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EM LA MADRILEMA SAC, BREMA, 2024°. La evaluacion del instrumenio s de
gran relevancia para lograr gue ==3 valido v que kos resultados obtenidos a partir de éste ==an utilizados
eficienternente; aportando al gquehacer psicologico. Agradecemas su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Hombre del juez:

Mg. Cecilia Paula Luisa Gomez Zuhiga

Grado profesional:

Masstria { X} Dactar [

Area de formacion académica:

Clinica () Social ()

Educativa | | Cirganizacional { X

Areas de experiencia profesional:

INVESTIGACION

Institucion donde labora:

UNMNEREIDAD CESARWALLEID

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2a4ahos { }
MasdeSafhos [ X )

Experiancia en Investigacion

EXPERIENCIA PROFESIOMAL

z. Proposito de la evaluacion:
“falidar &l contenido del instrurnento, por juicio de experios.

3. Diatos de la escala

Mombre de la Prusba:

CUESTIONARID S0OERE EL MARKETING DIGITAL ¥ FIDELIZACION DE
GLIENTES EN LA MADRILENA SAC, BRENA, 2024

Autor (a): Echevarria Herrera, Cesar Augusio y Reguens Legn, Jossela, Sharon
(2024]
Frocedencia: Lims, Erefia
Administracion:

Visitas presenciales v famadss felefonicas

Tiempo de aplicacion:

15 = 20 minutos

Ambito de aplicacin:

Velennanos, y peluguencs caninos

Significacion:

El objefo &5 medir s relacian enire &l marketing digital 25f como s
fidelizasion sl momendo de inferscoionar con las consumidones




Formato de validacion

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde  sus observaciones que considere

pertinente)

Variable o categoria: MARKETING DIGITAL

Primera dimensién / subcategoria: Marketing basado en datos

. Objetivos de la dimension: Medir la eficacia de las campafias de marketing en funcién de la utilizacién de datos para |la toma de decisiones.
Indicadores item Claridad Coherencial Relevancia Obser\racmt_‘les,’
Recomendaciones
[La Madrilefia SAC siempre escucha tus sugerencias a través de las plataformas 4 4 4 ~
Retroalimentacion [digitales.
del cliente [Tus comentarios a través de las redes sociales realmente impactan en cémo 13
. - - 4 4 4 -
[empresa mejora sus productos para satisfacer tus necesidades
uestro catilogo de productos en la tienda virtual de WhatsApp permite encontrar 4 4 4
Infraestructura de |rapid la informacion sobre los articulos que buscas.
Datos [La plataforma de compra en linea facilita el proceso de adquisicion de productos de 4 4 4
[La Madrilefia SAC..
Segunda dimension / subcategoria: Marketing Agil
. Objetivos de la dimension: Determinar la relacion entre la implementacion de metodologias agiles y la capacidad de respuesta a cambios en el entorno
de marketing.
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia 0bservac|nr_1es!
Recomendaciones
[La Madrilefia SAC se adapta ripidamente a nuevas tendencias relacionadas con e
fcuidado de mascotas. 4 4 4 -
Agilidad organizativ:
9 g otas cambios rapidos en la forma en gue la empresa wtiliza la tecnologia parg
imejorar tus experiencias. 4 4 4 -
[La empresa siempre me informa con anticipacidn sobre nuevos productos que podrian| 4 4 4
Capacidad de  |interesarme
anticipacién [Las redes sociales de la empresa proporcionan informacion Giil que me ayuda g 4 n n
lanticipar tendencias en el cuidado de mascotas

Tercera dimension [ subcategoria: Marketing Predictivo

Objetivos de la dimensién: Evaluar la capacidad de anticipacidn de comportamientos del mercado y consumidor.

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia F‘Dhsewaflol'lesj
La empresa demuestra un buen entendimiento de los nuevos productos| 4 N 4 _
Conocimiento del |disponibles en el mercado de estética canina.
mercado La empresa actualiza sus productos de manera eportuna para adaptarse al 4 4 4 _
las demandas cambiantes del mercado
[Te sientes influenciado por las recomendaciones en linea de productos parg 4 4 4
Sistema de esiética canina que ofrece La Madrilefia SAC.
recomendacion  [Confias en las sugerencias digitales de la empresa al seleccionar productos| 4 N 4
para el cuidade de mascotas.
Cuarta dimension / subcategoria: Marketing Contextual
Objetivos de la dimensién: Medir el nivel de personalizacidn de las estrategias de marketing segun el contexto del consumidor.
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia ODsewaCIOI_'lesf
Recomendaciones
La Madrilefia SAC logra personalizar sus ofertas de manera gue se ajustan| 4 s 4 R
Interacciones  |a tus necesidades
personalizadas  |La personalizacion en las interacciones digitales confribuye de manerg 4 4 4 R
isignificafiva a fortalecer la relacion con La Madrilefia S,
Tiempo de La Madrilefia SAC se adapta répidamente a las tendencias emergentes en e 4 N 4
res ueslag\ mercado de productos para estética canina.
I;n ‘ol mercado El tiempo de respuesta de La Madrilefia SAC a las nuevas necesidades de 4 s 4
mercado es efectivo.
Quinta dimension / subcategoria: Marketing Aumentado
0 Objetivos de la dimensién: Evaluar la integracién de tecnologias emergentes en las campafias de marketing.
. Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia | Relevancia R daci
Considera gue la pagina de Facebook de la empresa facilita tu acceso g
Comodidad informacion relevante sobre productos para estética canina 4 4 4 -
interfaz digital |3 didad de usar la plataf en linea de La Madrilefia SAC influye enmi . . _
|satistaccion general como cliente
Integracion  |Las ¢ fias logran una comunicacion efectiva a través de medios 4 4 4
tecnolégica en |La Madrilefia SAC utiliza tecnelogia de manera innovadora en sus campanas del
campaiias rketing. 4 4 4




Variable o categoria: FIDELIZACION DE CLIENTES
Primera dimensién / subcategoria: Informacion del cliente

. Objetivos de la dimensién: Medir la calidad y gestién de la informacidn sobre los clientes
Indi item Claridad | C ia | Relevancia | Obser R d
La Madrilefia SAC realiza de manera eficaz la ilacion de inf i i
R ilacin de  |PArA mis p ias. 4 4 4 -
i i Me siento satisfecho con la forma en que la empresa utiliza la informacion gue recopily 4 4 4 _
|sobre mis necesidades.
Calidad de datos del |Mis dafos personales se actualizan de manera oportuna por parte de la empresa. 4 4 4
cliente La Madrilefia SAC aseéula la Erﬂteocién adecuada de mis datos Elsonales. 4 4 4
Segunda dimension [ subcategoria: Inversion en el cliente
. Objetivos de la dimension: Medir la asignacién de recursos financieros a iniciativas de marketing.
Indi item Claridad | C ia | Relevancia | Obser R d
Por comprar productos en La Madrilefia SAC ofrecen beneficios que considerg
valiosos como cliente. 4 4 4 -
Prog) de lealtad
E= facil para mi participar en los sorieos ofrecidos por la empresa. 4 4 4 _
La emp ofrece ios a largo plazo que me i i a seguir siendo cliente | 4 4 4
Retencion de clientes |La relacién entre los beneficios que recibes como cliente v la inversion realizada es 4 4 4
[satisfactoria.
Tercera dimensién [ subcategoria: Individualizacion del cliente
. Objetivos de la dimensién: Evaluar el grado de personalizacién de las interacciones y ofertas de marketing.
Indi item Claridad | C ia | Relevancia | Obser R d
La emp ofrece p p de acuerdo a las necesidades
P izacién de [FSPecificas de mi 4 4 4 -
ofertas La Madrilefia SAC muestra un promi de p izar ofertas segin el
P - - 4 4 4 -
historial de compra de mi negocio.
La Madrilefia SAC ofrece opci de productos que son especificas para di 4 4 4
Segmentacion de  |[segmentos de clientes dentro del mercado de estética canina.
La variedad de pi frecidos por La b ilefia SAC sati las idad 4 4 4
|especificas de mi negocio de estética canina.
Cuarta dimension / subcategoria: Interaccion con el cliente
. Objetivos de la dimension: Medir la influencia de las interacciones en la percepcion de la marca y Ia lealtad del cliente.
Indicadores ftem Claridad | C i Rel i Obser R d:
Recibo informacion periddica sobre nuevos p i de la empresa. 4 4 4
c -
La p il una icacion efecfiva para informarme  sobref 4 4 4 _
L - o5,
un alto nivel de conocimiento sobre log 4 4 4
Calidad de roductos de estética canina, lo cual facilita mis interaccicnes con ellos.
i i una acfitud proactiva para abordar cualquier inguietud que 4 4 4
ir durante nuesiras interacciones.
Quinta dimension / subcategoria: Integracion del cliente
. Objetivos de la dimension: Evaluar la integracion de la retroali tacion del cliente en procesos de toma de decisiones.
Indicadores item Claridad | C i Rel i Obser R d
Recibo un valor excelente por el dinero que gasto en los productos de La Madrilefig 4 4 4
. SAC. N
Walor p Siento que recibir productos de La Madrilefia SAC rep: ita una il ion solida parg
" ! pri : 4 4 4 B
mi negocio de estética canina.
Estoy satisfecho(a) con la calidad general de los productos para estéfica canina que|
ofrece La Madrilefia SAC. 4 4 4
Satisfaccion del cliente La Madrilefia SAC cumple i con mis ivas en térmi def 4 4 4
alidad de preductos para estéfica canina.
Sexta dimension / subcategoria: Intencién de la relacion con el cliente
® [1| Objetivos de la dimension: Medir Ia relacion entre la intencion de la relacion con el cliente v la lealtad a la marca.
Indicadores item Claridad | C i Rel i Obser R d:
La emp me i un sernvicio ional que supera mis expectativas.
Experiencia del cliente = aue sup i 4 4 4 -
La experiencia general de compra con la empresa es safisfactoria. 4 4 4 -
Recomiendo los productos para estéfica canina de La Madrilefia SAC a ofrog
" S 4 4 4
Recomendacion del [veterinarios y groomers.
Cliente Considero que la calidad de los productos de La Madrilefia SAC justifica 14 4 4 4
recomendacion a mis coleqas del sector
Opinién de aplicabilidad: \p 4] \pli después de comegir [] Mo aplicable [ ]
pellid bres del juez - Dr. Apellido y Nombre
Especialidad del - Licenciado en Administracion y Maestro en Direccion E

g

Firma del evaluador
DNI 03480480

20 de enero de 2024




Anexo 6 Tamafio de la muestra
Segun los valores establecidos: n = muestra, en cuanto a N = Total de poblacion,
para Za = Nivel de confianza, p = proporcion esperada (en este estudio se
determina que 50% = 0.5), a su vez q = 0.5, E = Precision (utilizaremos el 5%).
Sustituimos los datos para la aplicacién de la férmula: n= 125, N = 185, Za= 1.96,
p=059g=05E=5%

foxQxN
(N-1)xe*+2*xPxQ

n

n= 1.96 72 % 0.5 % 0.5 * 185

(185-1)*0.05"2+1.96"2* 0.5+ 0.5
n= 3.842 « 0.5 % 0.5 * 185

(184) * 0.0025 + 3.842 *0.5 0.5
n= 177.693
0.460 + 0.961
n= 177.693
1.421

n = 125.048

n = 125 clientes



Anexo 7 Base de datos

Encuesta 1: Marketing Digital

Cuestionario Marketing digital

D5
Marketing

D4
Marketing

D2 D3

D1
Marketing basado en

Contextual Aumentado

Marketing Predictivo

Marketing agil

datos

P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

P2 P3 P4

P1

5 5 4 5 5 5 5

5

5
5
5
5
5
4
4
5
5
4

4 5 5 5 5 5

5
4

5 5 5 5 5 5
5 4 5 5 5 4
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5
5 5 5 5 5 5
4 4 4 4 4 4
4 5 4 5 4 5

5
5
5
5
4

5
5
4

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

5 4 4 4 5 5

5 5 4 4 5 5

4 4 4 4 3 4 4

4

2 2 2 2

3

22
23
24
25

4
4

5
5

26
27
28
29
30
31

4

4 4 4 4 3 4

4

32
33
34
35
36
37
38

4

5



39
40
41

4 4 5

5

42

43

4

4 4 4 4 3 4

4

44
45

4

4 4 5 5

46

47

48

49

50
51

5
4

4 4 4 5 5

4 4 5 5

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

4

4 4 5 5

4

4 4 5 5

4

4 4 4 4 3 4

4

62

63

64
65

66
67

68
69
70
71

4

4 4 4 4 3 4

4

72

73

74
75

76
77
78
79
80
81

82

83

84



85

86
87
88
89
90
91

5

4 4 4 5 5

4

4 4 5 5

92

93

4

4 4 4 4 3 4

4

94
95

96
97

5

4 4 4 5 5

98
99
10

10

5

4 4 4 5 5

10

10

10

10

10

5

4 4 4 5 5

10

10

10

4

4 4 4 4 3 4

4

11

11

11

11

11

11

11

11

4

4 4 4 4 3 4

4

11

11

12

2 2 2

2
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12
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12
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Encuesta 2: Fidelizacién de clientes
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Anexo 8: Asentimiento Informado

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Asentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing digital y Fidelizacién de clientes de la empresa
Representaciones La Madrilefia SAC, Brefa, 2024

Investigador (es): Echevarria Herrera, Cesar Augusto
Requena Leon, Josselyn Sharon

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada *, Marketing digital vy
Fidelizacién de clientes de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC,
Brefia, 2024, cuyo objetivo es: Determinar la relacién entre el Marketing Digital

y Fidelizacion de clientes de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC,
Brefia, 2024

Esta investigacién es desarrollada por estudiantes (pregrado), de la carrera
profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo del campus Lima,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la empresa Representaciones La Madrilefia SAC

Describir el impacto del problema de la investigacion.

El impacto del problema radica en que La empresa Representaciones la Madrilefia
SAC, es una distribuidora de productos y servicios para pelugqueria canina, sus
clientes son médicos veterinarios o estilistas caninos, son personas que requieren
de informacién especializada para generar una compra, por lo que la comunicacién
con ellos debe de ser permanente.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):
1. Serealizara una encuesta o entrevista donde se recogera datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacién titulada:® Marketing digital y
Fidelizacion de clientes de la empresa Representaciones La madrilefia SAC,
Brefia, 2024.".
2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos

y se realizara en el ambiente de la empresa Representaciones la Madrilefia
SAC. Las respuestas al cuestionario o entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacion y por lo tanto, seran andnimas.
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Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisidn sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun prohlema.

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 responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Sele informara que los resultados de la investigacién se le alcanzard a la institucién
al término de la investigacién. No recibira ningun beneficio econdmico ni de ninguna
ofra 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 andénimos 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 propoésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es) Echevarria Herrera, Cesar Augusto o Requena Leon, Josselyn Sharon
email: acdwwwi@gmail.com o josselyn.leon2601@gmail.com y Docente asesor

Mg. Aparicio Flores, Daysi Jaqueline, email: diaparicio@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo que mi menor
hijo participe en la investigacion.

Nombre ¥ apellidos: . e e e
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