i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Marketing digital y la fidelizacion de clientes en la Consultoria de
Estudios Ambientales, Moyobamba 2024

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion de Empresas

AUTORES:

Altamirano Montoya, Jhanelcy (orcid.org/0000-0001-9744-3374)
Gonzales Tapullima, Jesus (orcid.org/0000-0002-9984-1832)

ASESOR:
Dr. Rivera Valles, Henry (orcid.org/0000-0002-7423-987X)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

MOYOBAMBA — PERU

2024


http://orcid.org/0000-0002-7423-987X

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, RIVERA VALLES HEMNRY, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION DE EMPRESAS de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - MOYOBAMBA, asesor de Tesis titulada:
"Marketing digital y la fidelizacion de clientes en la consulforia de estudios ambientales,
Moyobamba 2024", cuyos autores son ALTAMIRANO MONTOYA JHAMELCY,
GONZALES TAPULLIMA JESUS, constato que la investigacion fiene un indice de
similitud de 19.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualguier falsedad,
ocultamiento u omisidn tanto de los documentos como de informacidn aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
Cesar Vallejo.

MOYOBAMBA, 13 de Junio del 2024

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

RIVERA VALLES HENRY Firmado electronicamente
DMI: 01004623 por: RHRIVERAR el 30-
ORCID: 0000-0002-7423-987X 06-2020 01280

Codigo documento Trilce: TRI - 0765517

oo INVESTIGA
%% Ucy



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Mosofros, ALTAMIRANO MONTOYA JHANELCY, GOMNZALES TAPULLIMA JESUS
estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional
de ADMINISTRACION DE EMPRESAS de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAG -
MOYOBAMBA, declaramos bajo juramento que todos los datos e informacion que acompa
fian la Tesis fitulada: "Marketing digital y la fidelizacion de clientes en la consultoria de
estudios ambientales, Moyobamba 2024", es de nuesira autoria, por lo tanto, declaramos

gue la Tesis:

1. Mo ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda

cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencién de otro grado

académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualguier falsedad,

ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de la informacién aportada, por lo

cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallgjo.

Mombres y Apellidos

Firma

JESUS GONZALES TAPULLIMA
DNI: 47664720
ORCID: (000-0002-9984-1832

Firmado electrdmicamente
por: GGONZALESTA1E el
19-06-2024 23:22-58

JHAMELCY ALTAMIRAMO MONTOYA
DMI: 71072935
ORCID: (000-0001-9744-3374

Firmado electromicamente
por: AALTAMIRANMO30 el
19-06-2024 08:38:40

Codigo documento Trilce: TRI - 0765516

§

STIGA

;



Dedicatoria

A mis padres por al apoyo incondicional
brindado, y a una persona especial para
mi que me motivo desde que tome la
decision de estudiar esta conmigo en

las buenas y en malas en mi vida.

Dedico este proyecto muy desde
el fondo de mi corazén a mi
madrecita linda, que desde el
mas alla se encuentra muy
orgullosa de mi, por verme
culminar algo que ella empezoé a
apoyarme, a mi hijo y demas

familiares



Agradecimiento

Quiero agradecer infinitamente a mi
papa, hermanas, y demas familiares
por todo su apoyo incondicional. Al
docente por su paciencia y a Dios por
permitir que sigamos con vida y
poder culminar algo que empecé

hace afos.

Agradecido con Dios por permitir
cumplir mis objetivos, terminar mi
carrera profesional a mis padres
agradecida por el apoyo
incondicional brindado desde el
inicio de mis estudios, al gerente de
la consultoria por colaborar en la

elaboracion de mi investigacion.



iINDICE DE CONTENIDOS

Caratula i
Declaratoria de autenticidad del aSESOr.............uuuuiiieeieeeeiieeeeeee e i
Declaratoria de originalidad del autores ...........ccooooeeeiieiiiiiiiii e, iii
D= To [To%= 1] - iv
PN e [ = To [=Tod 1401 T=T o1 (o TP TTTPOTRPTRN: %
INdICe A& CONLENIAOS .........c.veeeeeieeeeeeeeeee et ee e ene s iv
INAICE T ADIAS .......oveeieee ettt ettt eee e vii
ST U1 0= o viii
Y 0] 1 - Td AP IX
I, INTRODUGCCION ...ttt ettt ettt te et e e eae e e aeere e 1
. METODOLOGIA ..ottt 15
[l. RESULTADOS ... oot e e e e et e e e et e e e e e aeannas 21
IV, DISCUSION ....oooiiiitiieieisiee ettt sttt se s 29
V. CONCLUSIONES ... oo e e e e aaes 34
VI. RECOMENDACIONES ... .o e 35
REFERENCIAS. .. ..o 36
AN X O S .ot aaan 47

Vi



iINDICE DE TABLAS

Tabla 1 Analisis descriptivo del Marketing Digital............ccccvvviiiiiiieeeeeeeeiiis 21
Tabla 2 Analisis descriptivo de la Fidelizacion de clientes...........ccccccceceeieennnnnn. 22

Tabla 3 Prueba de Normalidad entre las dimensiones del marketing digital con
la fidelizacion de ClIeNteS. ..o 23
Tabla 4 Prueba de correlacion entre consumidor y la fidelizacion de clientes

vii



Resumen

En la presente investigacion principalmente se resalta el objetivo de
desarrollo sostenible N° 8 indica el trabajo decente y crecimiento econémico,
tiene como fin brindar informacién para mejorar en los posibles hallazgos de
esta investigacion y que sea de ayuda fructifera para la consultoria. Seguido
del objetivo general que es evaluar la relacion del Marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en la consultoria de estudios ambientales,
Moyobamba, 2024.Siendo que la investigacion metodolégicamente es
descriptivo nivel correlacional, disefio no experimental transversal se utilizd
como instrumento cuestionario escala de Likert de cada variable; ambos
relatan con validez mediante juicios expertos de la consultoria de estudios
ambientales, llegando a la conclusion que las dos variables da un valor 0.649
lo cual es mayor a 0.05 nos muestra que es una correlacion positiva
moderada, es decir se aprueba la existencia de una relacion significativa
entre el Marketing digital y la fidelizacion de los clientes en la consultoria de

estudios ambientales Moyobamba, 2024.

Palabras clave: Marketing, conveniencia, fidelizacion, Redes Sociales,

consumidores.
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ABSTRACT

This research mainly highlights the objective of sustainable development,
which is focused on decent work and growth. Its purpose is to provide
information to improve the possible findings of this research and to be of
fruitful help for consulting. Followed by the general objective, which is to
evaluate the relationship between digital marketing and customer loyalty in
environmental studies consulting, Moyobamba, 2024. Since the research is
methodologically descriptive and correlational, a cross-sectional non-
experimental design was used as a questionnaire instrument. Likert of each
variable; Both report with validity through expert judgments from the
environmental studies consultancy, reaching the conclusion that the two
variables give a value of 0.649, which is greater than 0.05, showing us that
it is a moderate positive correlation, that is, the existence of a relationship
is approved. significant between digital Marketing and customer loyalty in

the environmental studies consultancy Moyobamba, 2024.

Keywords: Marketing, coexistence, loyalty, social networks, consumers.



INTRODUCCION

En la presente investigacion tenemos como propdsito conocer el Marketing
digital en la fidelizacion de los clientes en la consultoria de estudios
ambientales, Moyobamba, 2024, ayudara hacer uso regularmente medios
digitales para transferir anuncios publicitarios e instituir con el cliente de
forma inmediata en la consultoria de estudios ambientales, para ello para
tener una comunicacion directa con los clientes. La empresa de consultoria
de estudios ambientales una empresa privada formada por profesionales de
diversos campos con experiencia en el sector publico y privado, realizamos
habitualmente trabajos de consultoria y técnicos para empresas e
instituciones nacionales y extranjeras. La empresa de consultoria de estudios
ambientales, actualmente se encuentra ubicado en el Jiron Junin N.° 847,
Moyobamba, San Martin, Pera, con 18 afios de experiencia brindando los
servicios, al mes cuenta con 10 clientes brindando los servicios de
consultoria, los clientes necesitan saber a través de las plataformas digitales
los servicio que brinda la consultoria de esa manera saber mas a detalle los
trabajos que viene realizando la empresa, es entonces se ejecuto la presente
investigacion con el fin de conocer el Marketing digital y la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba 2024. En la
presente investigacion principalmente se resalta el objetivo de desarrollo
sostenible N° 8 indica el trabajo decente y crecimiento econdémico, tiene como
fin brindar informacion para mejorar en los posibles hallazgos de esta
investigacion y que sea de ayuda fructifera para la consultoria ambiental. La
consultoria presenta deficiencias sobre el marketing digital la cual se refleja
el descenso de fidelizacion de los clientes, por ello utilizan regularmente de
los medios digitales para transferir los anuncios publicitarios e instituir con el
cliente de forma inmediata en la consultoria de estudios ambientales, para
ello para tener una comunicacién directa con los clientes.

El estudio del marketing digital es significativo porque tiene como objetivo
perfeccionar, agilizar el trabajo y cambiar el enfoque de las empresas en el

mercado, y por lo tanto la presencia digital en si es una habilidad para lograr
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una mejor visibilidad de cara a los usuarios o consumidores sefiala Lozano
et al. (2021).

En esta oportunidad veremos las tendencias mas usadas a nivel mundial, por
ejemplo tenemos a la plataforma Facebook como la mas dominante
representando el 84% entre los beneficiarios peruanos, siguiente se
encuentra el YouTube con un 60% y luego Instagram con un 46%. Las redes
sociales populares son TikTok 37%, Twitter 13% y LinkedIn 6%. La aplicacion
de WhatsApp destaca como la aplicaciébn de mensajeria mas manejada con
un 89 %, seguida de Messenger con un 44 % y Telegram con un 18 %. En
términos de tiempos de uso, los fines de semana resultaron ser los mas
utilizados de todas las plataformas, principalmente WhatsApp y YouTube. No
obstante, Facebook sigue siendo importante durante las tardes y noches de
los dias laborables. Esta investigacion es indispensable para las habilidades
de marketing y publicidad en las redes sociales ya que se podra nivelar los
minutos 6ptimos para llegar a su publico objetivo.

El marketing digital en muchas organizaciones son un problema, sobre todo
medianas empresas tienen esas dificultades, ya que los clientes necesitan
saber mas informacién sobre organizacion, de esa manera poder mejorar en
transcurso del tiempo. Fidelizacion de clientes, esto surge de la necesidad
de seguir teniendo clientes estables, a los que debemos seguir ofreciendo un
buen servicio, mejores y diferentes productos, mejorar y poder cumplir las
necesidades de los clientes, que frecuentan constantemente. Visitan la tienda
por primera vez e intentan obtener informacion sobre sus gustos o algunas
recomendaciones que sean Utiles para fidelizar y mejorar a los nuevos

clientes Caraballo y Fausto (2021).

Formulacién del problema general: ¢(Cuél es la influencia del
Marketing digital en la fidelizacion de los clientes en la consultoria de estudios

ambientales, Moyobamba, 20247

Problemas especificos: ¢Como se desarrolla el Marketing digital en la



consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024?, ¢;CoOmo se
desarrolla la fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales
Moyobamba, 2024? y ¢(Como se relaciona las dimensiones del marketing
digital en la fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales
Moyobamba, 20247

A continuacion, se justifica la investigacion desde cinco perspectivas
fundamentales: practica, metodologica, tedrica, social y conveniencia. Desde
un enfoque practico, busca abordar una problemética especifica que impacta
en la ciudad de Moyobamba. En la era actual, la influencia de las plataformas
digitales en las estrategias de mercado es innegable. El marketing digital ha
evolucionado de una manera en que las empresas se relacionan con sus
audiencias, permitiendo un acceso mas directo, personalizado y medible a
los consumidores. La presente investigacion pretende explorar cdmo las
herramientas, tacticas y tendencias del marketing digital que impactan en la
efectividad de las habilidades comerciales, asimismo analizando su
contribucion al crecimiento de organizaciones en un ambiente mas
competidor, tecnolégicamente avanzado.

Por consiguiente, esta investigacion aspira a comprender la estrecha
interconexion de categorias marketing digital y fidelizacion de clientes en la
consultaria, con el propdsito de ofrecer recomendaciones fundamentadas
para afrontar las dificultades identificadas.

La justificacion a nivel metodoldgico se basara en la adaptacion y uso
especifico de tipos, disefos, técnicas e instrumentos adecuados para llevar
a cabo la investigacion cientifica. Se seguira un enfoque cuantitativo de tipo
correlacional con la intencion de evidenciar la relacion entre las dos variables
analizadas. Ademas, se llevara a cabo el procesamiento de los datos
utilizando herramientas estadisticas y de célculo como SPSS v.25, Excel y
Google Forms. Esta ultima sera fundamental para la realizacién de encuestas
y cuestionarios, especialmente en un contexto marcado por la virtualidad.
La justificacion a nivel tedrico se basara en la profundizacion del tema

estudiado. Inicialmente, se realizar4 una investigacion exhaustiva de las



teorias previas relacionadas con las variables en cuestion. Asimismo, se
realizara un andlisis detallado sobre estas dos variables y las investigaciones
gue las respaldan, implicando una confrontacion de diversos conceptos y
definiciones. El propoésito principal sera utilizar esta base tedrica para
contrastar los resultados obtenidos, lo que permitira la sistematizacion de
conocimientos. Finalmente, se buscara ofrecer contribuciones e opiniones en
unidades especificas para perfeccionar las investigaciones preexistentes en
el campo marketing digital y la fidelizacion de clientes.
Justificacion social permite autores contribuyen sus conocimientos obtenidos
a lo largo de su carrea profesional y que los resultados ayudan a instituir una
respuesta encaminado a resolver problemas de la empresa ayudar a la
solucion del problema a través de trabajo basado en el marketing digital.
Justificacion por conveniencia el motivo que estamos realizando la presente
investigacion es para mejorar a la empresa y esto servira a tener nuevos
clientes, y ser mas conocido ante la sociedad competitiva.
Como objetivo general se propone, evaluar la relacion del Marketing digital y
la fidelizacion de los clientes en la consultoria de estudios ambientales,
Moyobamba, 2024, y como objetivos especificos, evaluar el desarrollo del
Marketing digital en la consultoria de estudios ambientales, conocer la
fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales y determinar
la relacion entre las dimensiones del marketing digital con la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales Moyobamba, 2024.
Hipotesis General: Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales,
Moyobamba, 2024, Ho: No existe una relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales,
Moyobamba, 2024.

En el contexto internacional de nuestra primera variable se menciona para
(Uscanga et al., 2023), menciona su revista Titulada “Marketing Digital:
Una perspectiva en los negocios”, se podria afirmar que el marketing digital

ha afectado de manera significativa a nivel de organizacion en la



actualidad. Con el crecimiento de la popularidad del espacio virtual y las
diferentes redes sociales, las organizaciones emprendieron a manejar

plataformas para llegar a los clientes de forma mas eficaz.

Para Barrientos y Caldevilla (2023), en su articulo comenta la relevancia y
el valor de los softwares en la fidelizacion de clientes, ademas del valor
"boca a boca" en un contexto donde las relaciones personales, comerciales
y la comunicacién estan cada vez mas digitalizadas en conclusion los
usuarios que ya estan en el programa de fidelizacién se convierten en
audiencias exigentes, clientes satisfechos, recomiendan son
recompensados se vuelven fieles.

Asimismo, Apaza et al. (2023), en su articulo sobre el analisis de
herramientas usadas en el marketing digital de las empresas, el objetivo
fue examinar las herramientas de marketing digital mas empleadas por las
empresas. Esta investigacion se realizé mediante un disefio bibliogréafico y
de tipo documental, y es de caracter cualitativo, analizando cada aspecto
seleccionado para el desarrollo del estudio. La medicion del marketing
aplicado es totalmente fundamental para que dichas empresas conozcan
cudles son los objetivos que han cumplido y cudles aun faltan por alcanzar,

permitiéndoles asi poder cumplir con las metas establecidas.

Para Huaman (2020), en su investigacion desarrollada en Huancayo, sobre
el marketing digital y el posicionamiento de la marca Abigail en la empresa
Inversiones Porta Import S.A.C., planteo como objetivo correlaciona el
marketing digital y la mejora del posicionamiento, perteneciente a dicha
empresa Portal Import SAC, para este estudio la poblacién fue de 1000
clientes, la muestra es 300 clientes, se aplicd un cuestionario a los clientes
considerando su dimensién para su evaluacion, y se obtuvo un cierre que
coexiste vinculo entre el marketing digital y la mejora de localizar la marca
Abigail, con una aceptacion de 0.009. Este resultado valida afirmacion el
marketing digital es destacado notable en localizar la marca. Lo cual, es

crucial innovar constantemente en los métodos especificos para captar y



retener a los clientes.

Segun Rojas y Santivafiez (2023), el marketing digital permite a las
organizaciones que anuncien y comercialicen sus productos y servicios en
linea, creando asi un trato mas estrecho con sus clientes. Por tanto, el
propadsito de este estudio es conocer que es lo que genera en la disposicion
de compra del usuario y su uso como habilidad para vender ropa femenina
en redes sociales, en conclusidn, los resultados del estudio cumplieron con
los objetivos planteados. La informacion sobre la incidencia del marketing
digital en las decisiones de compra de ropa femenina se obtuvo de las
redes sociales. Se obtuvo esta investigacion de una encuesta a 337

mujeres de entre 18 y 46 afios.

Para Mendoza et al. (2023), en su tesis desarrollada sore el Costo de
adquisicion de clientes para evaluar las estrategias de fidelizacién del
negocio "Fruticas" en el canton Jipijapa, el significado del estudio radica en
identificar las inversiones realizadas por la empresa en la obtenciéon de
clientes y proponer nuevos enfoques de vinculacion vy fidelizacién que
impulsen la  competitividad y el crecimiento  econdmico.
Metodolégicamente, se emplea una investigacion documental y de campo,
utilizando enfoques deductivos, inductivos y analiticos, asi como diferentes
técnicas de entrevista al duefio de dicha empresa y a los clientes de
"Fruticas". En conclusién, las estrategias promueven eficazmente las
actividades comerciales y su implementacion es crucial, ya que permite
orientar adecuadamente el mercado, reconociendo las dimensiones
satisfaccion y calidad observada de un articulo elementos clave en la

fidelizacion de clientes en Comercial In Frutica.

Garciay Ledn (2021), menciona su revista en los ultimos afios el marketing
digital ha logrado un gran impacto debido a su disciplina y actividades
profesionales, debido a que las organizaciones deben seguir siendo
competitivas, ubicarse este cambio en las tendencias globales ha



provocado cambios en el posicionamiento y actividades de las
organizaciones, debido a que las formas de distribuir mensajes son
diferentes, también para clientes y usuarios la comunicacion y las
estrategias aplicadas son mas versatiles. En resumen, se puede decir que
el marketing digital no es so6lo una actividad de una empresa hacia un
consumidor o una persona fisica también es la filosofia de trabajo de las
organizaciones en el entorno digital y aplicada estratégicamente para
promocionar, comunicar, vender sus productos y servicios y satisfacer las

necesidades del mercado, ocupando un buen lugar y posicion en el mismo.

De la misma forma Trinh, (2022), nos comenta en su articulo que en los
ultimos afios el marketing tradicional ha demostrado ser menos efectivo,
aunque el crecimiento de las plataformas digitales ha mostrado signos de
éxito continuo. Con la integracién y el crecimiento de sistemas digitales, las
empresas necesitan invertir en branding para mantenerse al dia con las
Ultimas tendencias e informacion. Por ello, las empresas deben centrarse
constantemente en crear estrategias de marketing digital efectivas para

adaptarse a las demandas y preferencias de la sociedad actual.

En cuanto al contexto nacional Pérez et al. (2022), en este articulo
menciona la fidelizacion es un elemento muy significativo en cualquier
negocio cada uno mejora y usa diferentes enfoques para conseguir un
vinculo a largo plazo con sus clientes. De esta forma, un cliente fiel logra
apoyar las metas y objetivos. La fidelizacion se precisa como un enfoque
utiliza las empresas para conservar un vinculo sostenible y de largo plazo
con el cliente con el objetivo de satisfacer al consumidor con el servicio o
producto recibido y también cuando estima la marca en cuestion por arriba

de la competitividad (p.48).

Segun el autor Unzueta et al. (2022), en su articulo “Las Estrategias de
Marketing Digital en la empresa Corpiel S.A.C — Lima, 2022”, la estrategia

marketing de varias empresas es cambiar sus mensajes 0 servicios, el



mayor canal de atencidén estuvo dirigido a sitios web, WhatsApp y redes
sociales; asi como la forma de entrega de los productos actualmente
entregados; Segun las estadisticas, el servicio de entrega a domicilio en
Perd ha aumentado un 250%. El marketing digital conjunto de estrategias
gue van dirigidas a investigar y encontrar oportunidades adecuadas a
través del Internet, con el Unico objetivo de vender un producto o servicio
al publico. En conclusion, a través de la web empresarial de la asociacion,
los clientes demuestran que es importante porque se actualizan, también

utilizan la tecnologia y aumentan el interés de los clientes.

Westrup y Sales (2021), en su articulo, hace referencia que las estrategias
de marketing estan creciendo con nuevos modeladores de comunicacién
inducidos por medios digitales en un mundo cada vez mas interconectada.
Hoy en dia, las empresas pretenden comunicarse con sus clientes
apoyandose en la logica emocional y la identificacion de la marca,
previniendo exclusivamente los aspectos asociados con los productos y
servicios. Después de una investigacion relacionada con modificacion en
las tacticas de marketing, analiza el significado y estudios del Marketing
4.0. El estudio llego a conclusiones en base al analisis de fuentes oficiales
de la compafiia, es decir de sus canales digitales tales como Facebook,

Instagram y aplicaciones méviles (p.11).

Para Salazar (2021), en su estudio sobre el Marketing relacional y la
fidelizacion de clientes de la empresa Elygraf impresiones de la provincia
de San Ignacio — 2018 — Cajamarca, identifico que la empresa no posee
un sistema de marketing relacional bien establecido que permita crear,
desarrollar y mantener el intercambio de relaciones y conservar relaciones
de largo plazo con los cliente con todas las partes involucradas; Ademas,
los socios desconocen que existe una buena relacibn que permita
identificar qué tipo de mercado es el cliente, o la empresa no utiliza

actualmente el marketing relacional.



Menciona Rodriguez y Florindes (2021), en su articulo la evolucién del
marketing digital como una poderosa herramienta para las empresas de
electrodomeésticos en Jaén. Mas alla de simplemente vender productos,
este enfoque permite a las organizaciones establecer conexiones mas
profundas con sus clientes y comunidades. Se resalta como el marketing
digital no solo se frecuenta de promocionar productos y servicios, sino de
entender y complacer la exigencia de los ciudadanos que sirven a estas
empresas. Es una expresiéon de compromiso genuino con el bienestar y la
satisfaccion de quienes confian en sus productos, lo que va mas alla de
los simples objetivos comerciales para abrazar una perspectiva mas

humanista y centrada en las relaciones (p.13).

Menciona Pierrend (2020), el objetivo principal del articulo porque es
importante que las empresas tengan claro la importancia de implementar
politicas efectivas, para que los clientes formen opiniones positivas sobre
la empresa y la decision de compra de nuevas personas no se cumpla, la
empresa esta dispuesto a mejorar la situacion. La fidelidad del cliente
significa algo mas que una relacion permanente entre un cliente y una
empresa, se puede decir que es un sentimiento de afinidad o apego hacia
los productos o servicios que ofrece la empresa, que incluye también la

atencion del cliente. a las distintas redes de comunicacion de la empresa
(p-12).

En el ambito local de nuestra primera variable de estudio se menciona a
Luchesi (2023), quien en su investigacion sobre marketing digital y uso de
canales digitales o sociales para promocidon una marca entre sus
consumidores, indica que el desarrollo de las tipologias de marketing se
puede realizar en redes sociales, buscadores, Internet, dispositivos
moviles y otros canales. Esto pide nuevas formas de comercializar a los
consumidores y abarcar la sensacion de su conducta. EI Marketing Digital
puede ser el camino hacia el éxito, si el consultor lo ve como un camino

importante como en todas las areas, aquellos que pueden aplicar las



teorias que aprenden se destacan y ganan mas participacion de mercado
(p. 24).

Para Barra et al. (2023), en este articulo es conocer la relacién entre la
subcontratacion como modelo productivo y la fidelizacion de los clientes de
una empresa financiera. Para ello se utilizd un tipo de investigacion
aplicada y un disefio descriptivo-correlacional. La fidelizacion del cliente
esta significativo vinculado con las actividades del personal comercial
responsable de la subcontratacién, que estd absolutamente involucrado en

el proceso de servicio desde la llegada al lugar del cliente hasta su salida.

Bases Teoricas
Marketing Digital
Definicién. — Incorporar herramientas técnicas y digitales nos permite
identificar, compartir, producir, almacenar y aplicar nuevos conocimientos
en el desarrollo e innovacion de productos o servicios, reduciendo asi la
brecha digital. Porque estamos a la vanguardia de las tecnologias, a través
de la formacién continua se facilita a las empresas sumergirse en procesos
de mejora continua, Vaca (2021).
El marketing digital tiene algunos elementos como las 4F (Flujo, Funcién,
Retroalimentacion y Lealtad) denominada estrategia de marketing efectiva,
el flujo multiplataforma es donde el usuario debe estar interesado en la
participacion futura del sitio; la funcionalidad debe ser simple e intuitiva
(Mazzini-Sacayco & Seminario-Unzueta, 2020)
Beneficios del Marketing digital
Los beneficios que consiguen obtener las empresas que lo utilizan
incluyen:

- Optimice la percepcién de marca y la imagen de su empresa.

- Incrementar la fidelizacion de clientes potenciales.

- Atraer clientes.
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- Crecimiento de beneficios.
- Con una buena inversion, la empresa es la inicial eleccion para los
clientes.

Estrategias de marketing
Selman (2017) en su libro de marketing digital menciona de las habilidades
de marketing que una empresa debe tener en cuenta:

Anuncios pagados: Este uso de pancartas o noticias de contenido
puestos en diferentes plataformas virtuales de terceros o blogs para atraer
tréfico a su sitio web.

Correo de propaganda: Esto envia pedidos fijados a los seguidores
gue han proporcionado libre su trayectoria de correo electrénico en su sitio
web.

Marketing de medios sociales: Envia pedidos en redes sociales
como Facebook, Twitter, Pinterest, etc.

Adquirir clientes para el producto y servicio: El marketing digital se
centra en el uso de habilidades y condiciones digitales para promocionar
productos, servicios o marcas a través de diversos canales en linea.
Contiene acciones como publicidad online, marketing por correo
electrénico y redes sociales Brendon, R. (2023,26 agosto)

Pilares basicos del marketing digital:

e |dentificacion y segmentacion del grupo objetivo:
Es importante saber con quién estamos hablando y cobmo logramos
adaptar nuevas recomendaciones para crecer la excelencia.

e Crear contenido de calidad:
El contenido distinguido y excelente instrumento eficaz para
conquistar y detener una audiencia.

e Publicidad online:
Manejar difusion en plataformas como Google Ads y rede sociales
para obtener a un publico mas extenso y preciso.

e Marketing de redes sociales:

e Utilice el potencial de las plataformas de redes sociales para
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relacionarse con el publico, promover productos y servicios, Yy
edificar vinculos duraderos.
e Andlisis de datos:
Recopilar y comparar datos para calcular la seguridad de las
habilidades y tomar decisiones establecidas en evidencia.
El estudio 4C es una guia del marketing que indaga la valoracion del
consumidor en un argumento mas grande. Las 4C relacionado con el
consumidor, la comunicacion el costo y la conveniencia; sustituyen al mix
tradicional de 4P que hace referencia al producto, precio, plaza y
promocion que lleva hacia los clientes, sus costumbres y el sentido de sus

conductas segun Conexion Esan (2019).

Manifiesta también un intercambio de conocimientos para los técnicos en
marketing, que transforman cada asunto a partir el lugar de perspectiva del
cliente. El soporte de los examenes de estudio aspiracion de los
beneficiarios y a partir de ello, se crean las otras variables.
° Consumidor. Aprenden y perciben las escaseces diarias mas
importantes, con el objetivo de ofrecer un producto deseado y excelente.
° Costo. Es un estudio del importe que ofrece al comprador la
satisfaccion de estas escaseces. Hoy cuentan con centenas de elecciones
de marcas y diferentes conductos para evaluarlas. El decide qué adquirir y
a qué precio, independientemente del negocio esta ubicado en otro pais.
Por ello, las marcas deben considerar qué favores pueden brindar en
términos de valor y precio del beneficio que puedan compensar a los
beneficiarios actuales.
) Conveniencia. Esto sugiere un lugar en la habilidad de marketing.
Pero actualmente el cliente y se centra esta preparado de adquirir el
producto. Eso significa valorar los esfuerzos del comprador para obtener
algo, lo cual implica recurrir a la tienda, mirar su web site, seguir diversas
oportunidades de venta en las redes sociales, etc. Por todo esto, asimismo

es significativo estudiar las costumbres de los compradores que se han
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tornado mucho mas digitales. El objetivo final es comprobar que los bienes
estén facilmente disponibles y no causen molestias.
° Comunicacion. Es la clave de cualquier negocio y sin ella toda
habilidad seria segura. En comparacion con la difusién (de la combinacion
4P), la comunicacion tiene como objetivo interactuar con las clientelas. La
marca valora diferentes tipos de lenguajes, las dimensiones que responden
mas, los indicadores méas precisos y otros elementos que inciden en las
contradicciones del usuario. El uso de las redes sociales es la forma mas
significativa para alcanzar a los clientes y ofrece la congruencia de calcular
varios componentes.
Teorias relacionado al tema
Definiciones de fidelizacion del cliente

La fidelidad del cliente se expresa en beneficios directamente lo que tiene
la empresa, mas ventas, menos quejas y reclamos de clientes, menos
costos de marketing, nuevos clientes para la empresa, porque los clientes
habituales Hablan muy bien de la empresa y eso hace que se una mas
gente; boca a boca positivo, mejor imagen y reputacién de la empresa, alto
nivel de ventas individuales y mayor cuota de mercado (Cabrera, 2022).

Dimensiones:

Satisfaccion: Es el conocimiento que tiene el cliente sobre la calidad en

la que se han cumplido sus expectaciones.

Confianza: Es la seguridad, convencimiento y la seguridad que posee el

consumidor hacia a un producto o servicio.

Comportamiento: Se refiere a las acciones que realiza una persona u

organizacion desde la necesidad hasta el momento de utilizar el servicio.
Para Hernandez (2020) La fidelizacion del cliente es una forma de
asegurar las ventas, porgue conseguir que un cliente habitual compre es
mas facil y econémico que conseguir que un nuevo cliente compre.
La fidelizacion es el vinculo que debe estar presente en toda negociacion;
no pronto, sino fortalecer este vinculo de forma indefinida; Un cliente que

esta satisfecho con el servicio esta al tanto de todo lo que se hace con el
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servicio, como las actualizaciones, si estd mentalmente satisfecho, no

necesita buscar otras opciones (Carridon & vasco, s. f. 2019).

Para School (2019) La fidelizacion por un parte admite que el negocio
crezca, pero por otro consigue ser de gran ayuda para conservar unos
ingresos fijos que nos ayuden a continuar con el negocio.

Importancia

Las estrategias de fidelizacion incluyen la renuncia competir,
escuchar a los clientes, ofrecer nuevas funciones, mejoras y, en ultima
instancia, conducir a un excelente servicio, y esta no es solo una forma de
detener a los clientes antiguos, sino también a los nuevos y atraer clientes
potenciales.

Caracteristicas de fidelizacion del cliente

La fidelizacibn es wuna disputa inquebrantable donde las
herramientas o armas tienen que adecuarse a los constantes cambios del
negocio. Una disputa constante por ganar rankings y mejorar la reputacion
de la empresa, tales como:
Comprender la teoria correcta del significado de lealtad para crear una
estrategia, Aprender diversas técnicas que mantengan la fidelidad,
Comprender claramente las herramientas de fidelizacion efectiva y
rentable en un caso singular, Crear una correlacion entre el cliente y la
marca, donde la fidelidad no soélo sea natural, sino algo que el propio

consumidor busca.
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1. METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

Segun OCDE (2018), la investigacion basica en si misma no esta

vinculada a ninguna innovacién en particular. Todas las actividades de

investigacion 'y desarrollo se tratan como  actividades de

innovacion. Ademas, la investigacion y el desarrollo se define como

una categoria propia, que incluye todas las demas investigaciones

relacionadas con innovaciones de productos, procesos, negocios y

organizaciones.

2.1.2. Disefio de investigacion

El proyecto cumple a un disefio de tipo no experimental descriptivo y
de nivel correlacional causal cuyo propoésito es evaluar las variables.
El beneficio primordial de los estudios correlacionales es entender
coémo se puede permitir una nociéon o una variable al conocer la
conducta de otras variables relacionadas. Estas correlaciones
pueden ser positivas 0 negativas. Es decir, para que sea efectiva una
variable tiene valores altos y se asocia con la otra variable que
también tendria valores altos. Si es denegacién, implica para una
variable presenta valores altos y se asocia con la otra variable que

tendria valores bajos (Hernandez & Mendoza, 2018, p. 110).

\/11
I

M
V2
Donde:
M = Muestra

vi = Variable independiente (Marketing digital)
vz = Variable dependiente (Fidelizacion de clientes).
R = Relacion
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Variables y operacionalizacion
Variable independiente:

Para Chris (2021), marketing digital es el proceso de dar a conocer y
promocionar los productos o servicios que brinda una marca en particular
mediante el uso 6ptimo de todos los canales en linea. La definicion
operacional segun Brendon, R. (2023) es comprende de las dimensiones
establecidas como consumidor, comunicacion, costo y conveniencia.

El estudio comprende el desarrollo de la caracterizacion de una variable
utilizando el instrumento cuestionario de escala Likert con cinco valoraciones
(Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre) teniendo en cuenta 13
indicadores, asi mismo las dimensiones de marketing digital son:

Consumidor, comunicacion, costo y convivencia.

Variable dependiente:

Para Cabrera (2022), la fidelidad del cliente se expresa en beneficios
directamente lo que tiene la empresa, mas ventas, menos quejas y reclamos
de clientes, menos costos de marketing, nuevos clientes para la empresa.
Definicion operacional, sera evaluada a través de la propuesta de Cabrera
(2022), pues agrupa los indicadores diferenciados por tres tipos. La variable
posee las siguientes dimensiones: Satisfaccion, confianza y comportamiento.
Ademas, se consideran 13 indicadores los cuales son evaluados utilizando
el instrumento cuestionario con calificaciones tomando en cuenta | escala de
Likert.

Poblacién, muestray muestreo

2.1.3. Poblacion
Como precisa Arias (2016), menciona que la poblacion en estudio
estd compuesta por elementos que cooperan del fendmeno vy tiene
la particularidad de ser delimitado y definido. En la presente
indagacion la poblacion lo constituye 100 clientes correspondientes
a la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba — 2024.

El tipo de poblacion es real o total: Se refiere a la totalidad de
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2.1.4.

2.1.5.

2.1.6.

individuos que comparten las caracteristicas especificas bajo estudio.
Criterio de inclusion: siguiendo este criterio de inclusion se incluird a
los clientes que tienen una relacion directa con la empresa.

Criterios de exclusion: En la presente investigacion todos los clientes

participaran en la encuesta.

Muestra

Podemos decir que la muestra es parte especial de la poblacién en
la cual trabajaremos dicha investigacion, existen formulas, métodos
para poder encontrar la suma de aquellos elementos del subgrupo.
Arias (2012) conceptualiza como un subgrupo considerado, una
parte representativa de la poblacién, es por ello que, en la presente
investigacion, por ser una poblacion limitada, se ha visto conveniente
tomar el total de la poblacién que son los 100 clientes de la
consultoria de estudios ambientales, Moyobamba — 2024.

Tipo de muestra Intencional o Teorico: Este tipo de muestra se
enfoca en obtener informacion rica y detallada sobre un fenémeno

particular.

Muestreo

No se aplica el muestreo porque se encuesto a toda la poblacion.

Unidad de andlisis

La unidad de andlisis se refiere a cada persona o usuario
seleccionado de acuerdo con el método censal. Segun (Arias et
al.,, 2016), el censo se emplea para recolectar antecedentes
cuando el experto opta por desempefiarse con cada persona que
forma parte de la poblacion de investigacion. En este estudio, se
abordo la totalidad de la poblacién, dado su tamafio reducido, y
debido al acceso disponible de los colaboradores. Se destaca que
en los censos no se utilizan algoritmos matematicos y estadisticos

para determinar la muestra.
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de los datos
En el desarrollo de la investigacion se manejé la técnica de la encuesta junto
con el uso de cuestionarios. Segun Palella y Martins (2012), esta técnica
(encuesta), es un sistema que simplifica la recopilacion de datos y ayuda al
acceso a la informacion especifica y de relevancia para la investigacion y
cuya aplicabilidad es adecuada cuando se trabaja con personas. Respecto
al cuestionario, el cual engloba a un conjunto de conjeturas (preguntas) de
tipo abiertas, cerradas, directas e indirectas, que se disefian considerando a
los indicadores de las variables en estudio. Aunque no hay reglas estrictas
para su elaboracion, se sugiere evitar extenderlo demasiado o hacerlo muy
breve. Puede ser aplicado personalmente, por llamadas telefonicas,
formularios o correos electronicos. Por lo tanto, se empled la escala tipo
Likert con cinco valoraciones que se ejecuto a través de un cuestionario de
13 preguntas que fueron aplicadas a los 100 clientes de la consultoria de
estudios ambientales, Moyobamba 2024.
Validez: Segun Villasis (2018), el concepto de validez en una investigacion
hace referencia a la claridad y fidelidad de los resultados que obtendremos
obtenidos. Se considera que los resultados son validos cuando realmente
reflejan la realidad o se acercan a la verdad. Esto implica que la investigacion
esté libre de errores sistematicos o sesgos que puedan distorsionar los
resultados. En resumen, la validez se relaciona con la confianza en que los
hallazgos de la investigacion son precisos y confiables.
El instrumento utilizado fue validado a través de la técnica de juicio de
expertos.
Los especialistas se mencionan a continuacion:
Blgo. M.Sc. Alfredo Iban Diaz Visitacion metodologo
MBA. Brannly Jarley Valles Quispe especialista en marketing
Lic. M.Sc. Ronald Julca Urquiza especialista en estadistica
Confiabilidad: (Miguel Angel Villasis-Keever, 2018) Exacto, la confiabilidad
de los resultados de un estudio esta estrechamente relacionada con su

validez. La validez se refiere a la puntualidad y la regularidad de los
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resultados, es decir, a qué grado representan la realidad o se acercan a la
verdad. Cuando un estudio carece de sesgos y errores sistematicos, se
considera que tiene un alto grado de validez, o que a su vez aumenta su
confiabilidad. Por lo tanto, la validez es esencial avalar que los resultados de

la investigacion sean probables y lucrativos para la toma de decision.

Procedimientos
Como parte del proceso de la investigacion, se solicitd a la empresa
consultora su autorizacion para aplicar la encuesta a sus clientes, la
empresa nos facilitdé los numeros telefénicos de los clientes, se procedio a
comunicarnos con cada cliente y coordinar la fecha y hora para realizar la
encuesta, fijado la fecha y hora procedemos a realizar la encuesta a cada
uno de los clientes para recaudar informacién, la encuesta
aproximadamente de 10 minutos, luego procedemos a contabilizar en la
base de datos del Excel.

Método de anélisis de datos
Se procedio a estudiar los resultados en una hoja de Excel, trasladando las
respuestas del formulario siguiendo la escala de Likert. Posteriormente,
estos datos numéricos de Excel seran procesados utilizando el programa
SPSS version 28.00 para llevar a cabo el estudio correspondiente de los
datos del formulario. Los resultados seran presentados en tablas detalladas
como parte de este proceso.

Aspectos éticos
Se describe la investigacion como una parte esencial del progreso
metodoldgico, regida por principios éticos internacionales. Se utilizdé un
indice de efectividad para determinar que los resultados favorecieran
exclusivamente a la empresa, con el objetivo de mejorar la situacién
problematica relacionada con las variables estudiadas. La investigacion se
llevara a cabo con fines académicos, exenta de malicia y sin intencion de
comprometer la honestidad o la integridad de la empresa o0 sus
colaboradores. Se mantendra la equidad al tratar a todos los participantes
de manera igualitaria, respetando sus derechos. Ademas, se fomentara la
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autonomia al permitir la libertad en el disefio de los cuestionarios y

garantizar la participacion voluntaria de los involucrados, sin imposiciones.
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V. RESULTADOS

4.1. Evaluacién del desarrollo del marketing digital en la consultoria de
estudios ambientales, Moyobamba, 2024

Tabla 1
Analisis descriptivo del Marketing Digital

Variable y Dimension Nivel Rango Cantidad Porcentaje
Variable 1 (Marketing I\/?:(Jj(i)o éi Zig 8 8?;;
Digital) Alto 49 a 65 100 100%
Dimension A Bajc_) 4a8 0 0%
(Consumidor) Medio 9al2 5 5%
Alto 13a15 95 95%
Dimension B Bajo 4a8 0 0%
N Medio 9a12 6 6%
(Comunicacion) Alto 13a15 94 94 %
Dimensién C Bajc_) 4a8 0 0%
(Costo) Medio 9al2 5 5%
Alto 13a15 95 95%
Dimension D Bajo 4a9 0 0%
. Medio 10a15 1 1%
(Conveniencia) Alto 16 a 20 99 99

Interpretacion:
En la tabla 1 se puede apreciar en relacion a la variable Marketing Digital,
una percepcion mayoritaria de los encuestados, quienes opinan desde un
nivel de aceptacion de 95 a 99 % en forma favorable en cuanto a las
dimensiones consumidor, comunicacion, costo y conveniencia, es decir,
relacionado a su condicién de consumidor por ejemplo estan conformes o
cubre sus expectativas los servicios que presta la consultora; en cuanto a
comunicacion se tiene que casi siempre o siempre consideran que la
empresa utiliza estrategias adecuadas para ofertar sus servicios; relacionado
a la dimension costo, afirman que es la adecuada y sobre la dimension
conveniencia por ejemplo se tiene que los clientes manifiestan estar
conforme con la informacion que proporciona la consultora para que puedan

elegir y tomar sus servicios.
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4.2. Caracteristicas de la fidelizacion de clientes en la consultoria de

estudios ambientales Moyobamba, 2024

Tabla 2
Andlisis descriptivo de la Fidelizacion de Clientes
Variable y Dimensién Nivel Rango Cantidad Porcentaje
Variable 2 Bajo 13a30 0 0%
(Fidelizacion de Medio 31a48 0 0%
clientes) Alto 49 a 65 100 100%
Dimension A Bajc_) 4a9 0 0%
(Satisfaccion) Medio 10a 15 1 1%
Alto 16 a 20 99 99%
Dimensién B Bajq call 0 0%
(Confianza) Medio 12 a18 7 7%
Alto 19a25 93 93 %
Dimension C Bajc_) 4a9 0 0%
(Comportamiento) Medio 10a15 0 0%
Alto 16 a 20 100 100%

Interpretacion:
La tabla 2, muestra en relacion a la variable Fidelizacion del Cliente, una
percepcion mayoritaria de los encuestados, quienes opinan desde un nivel
de aceptacion de 93 a 100 % en forma favorable en cuanto a las dimensiones
satisfaccion, confianza y comportamiento, es decir, relacionado a su
condicion de satisfaccion por ejemplo estan conformes con la experiencia
gue brinda sus servicios la consultoria; en cuanto a la confianza se tiene que
casi siempre o siempre consideran que la empresa brinda una informacion
veraz y honesta; vinculado al comportamiento innova continuamente sus

servicios para acceder a una mejor informacion en las redes sociales.
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4.3. Determinacion de la relacion entre las dimensiones del marketing digital

con la fidelizacién de clientes en la consultoria de estudios ambientales

Moyobamba, 2024.
Tabla 3

Prueba de Normalidad entre las dimensiones del marketing digital con la fidelizacién

de clientes en la consultoria de estudios ambientales Moyobamba, 2024.

(Kolmogorov-Smirnov)

Estadistico gl sig
Dimension A 336 100 <0.001
Dimension B 246 100 <0.001
Dimension C 302 100 <0.001
Dimension D 227 100 <0.001
Variable 1 119 100 .001
Variable 2 120 100 .001

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25

Interpretacion:

La tabla 3 muestra los resultados de la aplicacion de la prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov, aplicable cuando los datos son mayores a 50

encuestados, del analisis nos indica que si muestra un valor <0,05 no hay

normalidad, por lo tanto, ninguna de nuestras dimensiones no existe

normalidad y por lo tanto se debe utilizar la prueba de correlacion de

Spearman.
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Tabla 4

Prueba de correlacion entre consumidor y la fidelizacion de clientes en la
consultoria de estudios ambientales Moyobamba 2024.

Prueba correlacion de Spearman

Variables Coeficiente sig.(bilateral)
Consumidor .018 0.857
Fidelizacion 100
de clientes

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25

Interpretacion:

Acorde a lo que nos muestra la tabla 4, se testifica que existe una correlacion
entre el consumidor y la fidelizacion de clientes. Segun lo observado, el
resultado estadistico de relacion de Rho de Spearman da un valor de 0.857.
Este valor, siendo mayor a 0.05, indica una explicacion positiva fuerte entre
el consumidor y la fidelizacion de clientes.

No obstante, es significativo aclarar que el valor de 0.857 es el coeficiente de
relacién, el cual muestra una relacion fuerte y positiva. La interpretacion del
valor de significancia (p-valor) es la que debe ser menor a 0.05 para
considerar la correlacion como estadisticamente significativa.

Hipdtesis planteada:

Hi: Existe correlacion entre la dimensién consumidor y la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.

Ho: No existe relacion entre la dimension consumidor y la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.
Contrastacion de hipotesis

Al obtener un valor calculado de 0.857 versus un p-valor de 0.05, el cual es
mayor rechazamos la hipotesis Ho, y aceptamos la hipotesis de investigacion
gue afirma que la expliacion en entre la dimension consumidor (marketing) y

la fidelizacion del cliente es importante.
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Tabla 5

Prueba de similitud entre comunicacién y la fidelizacion de clientes en la
consultoria de estudios ambientales Moyobamba 2024.

Prueba correlacion de Spearman

Variables Coeficiente sig.(bilateral)
Comunicacion -.029 0.774
Fidelizacion 100
de clientes

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25

Interpretacion:

Acorde a lo que se muestra en la tabla 5, se testifica que existe una relacion
entre la comunicacién y la fidelizacion de clientes. Segun lo observado, el
resultado estadistico de relacion de Rho de Spearman da un valor de 0.774.
Este valor, al ser mayor a 0.05, se interpreta como una similitud efectiva

fuerte entre la comunicacion y la fidelizacién de clientes.

Sin embargo, es importante aclarar que el valor de 0.774 es el coeficiente de
relaciéon, que muestra una explicacién fuerte y positiva. La interpretacion del
valor de significancia (p-valor) es la que debe ser menor a 0.05 para
considerar la relacibn como estadisticamente significativa.

Hipotesis planteada:

Hi. Existe relacion entre la dimension comunicacion y la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.

Ho: No existe correlacion entre la dimensién comunicacion y la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.
Contrastacion de hipotesis

Al obtener un valor calculado de 0.774 versus un p-valor de 0.05, el cual es
mayor permite rechazar la hipotesis Ho, y aceptar la hipotesis de
investigacion, la cual afirma que entre la dimension comunicacion (marketing)

y la fidelizacion del cliente la relacion es importante.
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Tabla 6

Prueba de correlacién entre costo y la fidelizacion de clientes en la consultoria de
estudios ambientales Moyobamba 2024.

Prueba correlacion de Spearman

Variables Coeficiente sig.(bilateral)
Costo 155 0.125
Fidelizacion 100
de clientes

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25
Interpretacion:

La interpretacion que se ha proporcionado sobre la tabla 6 sugiere que entre
el costo y la fidelizacion del cliente hay una explicacion directa. Esto se basa
en el resultado estadistico de relacion de Rho de Spearman, que arroja un
valor de 0.125. Esta interpretacioén, existe una correlaciéon positiva baja entre
el costo y la fidelizacion de clientes, ya que el valor es mayor a 0.05.
Hipotesis planteada:

Hi: Existe relacion entre la dimensién costo y la fidelizacion de clientes en la
consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.

Ho: No existe relacién entre la dimension costo y la fidelizacion de clientes
en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.
Contrastacion de hipotesis

Al obtener un valor calculado de 0.125 versus un p-valor de 0.05, permite
rechazaar la hipotesis Ho, y admitir la hipotesis de investigacion que afirma
gue entre la dimension costo (marketing) y la fidelizacion del cliente, la

relacion es importante.
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Tabla 7

Prueba de correlacion entre conveniencia y la fidelizacion de clientes en la
consultoria de estudios ambientales Moyobamba 2024.

Prueba correlacion de Spearman

Variables Coeficiente sig.(bilateral)
Conveniencia -.011 0.916
Fidelizacion 100
de clientes

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25
Interpretacion:

La interpretacion proporcionada sobre la tabla 7 sugiere que hay una
correlacion entre la conveniencia y la fidelizacion de clientes. Esto se basa
en el resultado estadistico de similitud de Rho de Spearman, que arroja un
valor de 0.916. Segun la interpretacion dada, este valor es mayor a 0.05, lo
gue se interpreta como una similitud positiva fuerte entre la convenienciay la

fidelizacion de clientes.

Hipotesis planteada:

Hi. Existe relacion entre la dimension conveniencia y la fidelizacién de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.

Ho: No existe relacion entre la dimension convivencia y la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.
Contrastacion de hipotesis

Al obtener un valor calculado de 0.916 versus un p-valor de 0.05, el cual es
mayor rechazamos la hipotesis Ho, y aceptamos la hipotesis de investigacion
gue afirma la expliacion entre la dimension conveniencia (marketing) y la

fidelizacion del cliente es importante.
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Tabla 8

Prueba de correlacion entre marketing digital y la fidelizacion de clientes en la
consultoria de estudios ambientales Moyobamba 2024.

Prueba correlacion de Spearman

Variables Coeficiente sig.(bilateral)
Marketing .046 0.649
Digital

Fidelizacion 100
de clientes

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25

Interpretacion:

La interpretacion proporcionada sobre la tabla 8 sugiere que no existe una
explicacion importante entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes.
Esto se basa en el resultado estadistico de relacién de Rho de Spearman,
gue arroja un valor de 0.649. Segun la interpretacién dada, este valor es
mayor a 0.05, lo que muestra que la relacion es positiva y moderada.
Hipdtesis planteada:

Hi: Existe relacién entre la dimension marketing digital y la fidelizacién de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.

Ho: No existe relacion entre la dimension marketing digital y la fidelizacion de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba, 2024.
Contrastacion de hipotesis

Al obtener un valor calculado de 0.649 versus un p-valor de 0.05, el cual es
mayor rechazamos la hipotesis Ho, y aceptamos la hipotesis de investigacion
gue afirma que la explicacion en entre la dimension marketing digital y la

fidelizacion del cliente es importante.
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IV DISCUSION

Posteriormente pasamos a discutir los resultados logrados concerniente a
nuestros objetivos de investigacion, las cuales diferenciamos con los

antecedentes y teorias descrita a nuestras variables.

Referente al Objetivo Especifico 01: Evaluar el desarrollo del Marketing
digital en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba 2024,
menciona Apaza et al., (2023) en su investigacion sobre el analisis de
herramientas més usadas por las empresas en el marketing digital,
conceptualiza el marketing digital es una agrupacién de pasos
implementados a través de plataformas técnicas utilizando aplicaciones o
software a través de canales digitales. Para Huaman (2020), sobre el caso
describe al marketing digital como el uso de medios digitales, tales como los
motores de indagacion, redes sociales, publicidad, como también el
posicionamiento en la mente de sus clientes. El resultado obtenido en la
presente investigacion, referente al analisis descriptivo del Marketing Digital
se puede apreciar una explicacion con la variable Marketing Digital, que la
totalidad de los encuestados opinan desde un nivel de aceptacion de 95 a
99 % en forma favorable en cuanto a las dimensiones consumidor,
comunicacioén, costo y conveniencia. En la investigacién sobre cémo influye
el marketing digital en la toma de decision de adquirir ropa femenina en las
redes sociales presentado por los autores Rojas y Santivafiez (2023), El
marketing digital busca a impulsar a las organizaciones publicitar y distribuir
sus productos y servicios por internet, consiguiendo asi, formar una trato
mas cercano con sus clientes Asimismo, los resultados de la presente
investigacion sobre el Marketing Digital, contrasta con lo planteado por
Uscanga et al., (2023), quien afirma en su investigacion “Una perspectiva en
los negocios”, que el marketing digital ha afectado significativamente en el
universo empresarial en los ultimos afios y alude que el crecimiento de la
fama de Internet y las redes sociales, las organizaciones han emprendido a
manejar estas plataformas para llegar a los clientes de forma mas eficaz.

Los antecedentes y sus coincidencias con la presente investigacion,
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evidencian que es importante saber coémo se relaciona el marketing digital lo
significativo e importante teniendo las herramientas digitales para el
beneficio de los clientes y poder captar mas consumidores y mejorar el

servicio en la empresa.

Referente al Objetivo Especifico 02: Conocer la fidelizacidn de clientes en
la consultoria de estudios ambientales, precisa Hernandez (2020),
menciona la fidelizacién del cliente es una forma de asegurar las ventas,
porgue conseguir que un cliente habitual compre es mas facil y econémico
gue conseguir gue un nuevo cliente compre. Sin embargo, (Cabrera, 2022),
indica que la fidelidad del cliente se expresa en beneficios directamente lo
gue tiene la empresa, mas ventas, menos quejas y reclamos de clientes. El
resultado obtenido en la presente investigacion, referente al analisis
descriptivo de la fidelizacion del cliente se puede apreciar en relacion a la
variable fidelizacién de cliente, la totalidad de los encuestados opinan desde
un nivel de aceptacion de 93 a 100 % en forma favorable en cuanto a las
dimensiones satisfaccidn, confianza y comportamiento. En la investigacion
desarrollada sobre el Costo de adquisicion de clientes para evaluar las
estrategias de fidelizacion del comercial “Fruticas” del canton Jipijapa,
obtenido por Mendoza (2023), llego a la conclusién que actualmente las
estrategias promueven satisfactoriamente las actividades comerciales, por
lo que su implementacibn es necesaria, porque permite orientar
adecuadamente el mercado, porque reconoce las dimensiones de
satisfaccion y la calidad vista de los productos como intermediario en el
progreso del cliente. fidelizacion, por lo que productos de alta eficacia y
satisfaccion son el punto de partida de la fidelizacion de los clientes en
Comercial Fruticas.

En la investigacion "Impacto de la fidelizacion de clientes y ventas del
supermercado La Canasta - Cusco — Peru - 2022", desarrollada por
Huaman (2022), se encontré una explicacion importante entre la fidelizacion

de clientes, que representa el 20%, y las ventas, que representan el 14%.
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Esto indica que existe un valor de trato positivo entre la fidelizacion del
cliente y las ventas, con una considerable importancia durante el horario de
8 a 12 pm. Sin embargo, se concluy6 que, con un 95% de confiabilidad
mediante la prueba tau-b de Kendall, la habitualidad de adquisiciéon no
influye elocuentemente en las ventas del supermercado La Canasta. Los
antecedentes y sus coincidencias con la presente investigacion evidencian
que es importante conocer la fidelizacién del cliente, puesto que permite
evaluar en qué medida un cliente que hace uso de los servicios, toma como
referencia aspectos como la satisfaccion, la confianza y el comportamiento
con respecto al proveedor del servicio.

Referente al Objetivo Especifico 03: Determinar la relacién entre las
dimensiones del marketing digital con la fidelizaciébn de clientes en la
consultoria de estudios ambientales Moyobamba, 2024. segun Conexion
Esan (2019), el estudio 4C es una guia del marketing que indaga ejecutar
una valoracién del consumidor en un argumento mas grande. Las 4C
(consumidor, comunicacion, costo y conveniencia), también refleja un
cambio de mentalidad entre el marketing que tienden desde la perspectiva
del cliente, la base al estudio de las aspiraciones y escaseces de los
usuarios. El resultado obtenido en la presente investigacion, referente a la
Prueba de correlacion se puede apreciar entre el consumidor y la
fidelizacion de clientes, tenemos el resultado estadistico de correlacion de
Rho de Spearman da un valor de 0.857 lo cual es mayor a 0.05, lo que se
indica que existe una correlacion positiva fuerte. Por ende, se puede
finiquitar con la investigaciéon de Gémez (2023), quien en su investigacion
Lealtad de los consumidores de servicios educativos de una Unidad
Académica de la Universidad Autonoma de San Luis Potosi, alcanza
finiquitar que la totalidad de los consumidores de servicios educativos de
nivel superior en el municipio de Rioverde, San Luis Potosi, muestran una
honestidad hacia sus carreras, lo que propone que los estudiantes no estan
completamente satisfechos. El antecedente coincide con la presente

investigacion evidencia que es sustancial conocer a nuestros
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consumidores, punto que permitid6 conocer los servicios que oferta la
empresa para satisfacer las perspectivas de los clientes y como asimismo
las redes sociales de la empresa que generan lazos de confianza de esa
manera tener mas éxito.

El resultado obtenido en la presente investigacion, referente a la Prueba de
correlacién se puede apreciar entre la comunicacién y la fidelizacion de
clientes, tenemos el resultado estadistico de correlacion de Rho de
Spearman da un valor de 0.774 lo cual es mayor a 0.05, lo que se manifiesta
gue existe una explicacion positiva fuerte. En su investigacion
Comunicacion politica y redes sociales. La influencia en la opinion publica
de la comunidad TikTok, por Posligua (2024), En conclusién, la
comunicacion politica debe ser estructurada de caracter fuerte, asegurando
gue las tacticas implementadas logren transmitir el recado deseado. Es
imperativo adecuar a los nuevos medios y formatos de comunicacion digital
para conseguir una mayor colaboraciéon de los jévenes, quienes utilizan
intensivamente las redes sociales. Por lo tanto, los medios sociales como
TikTok desempefian un papel significativo en la transmision del contenido
politico, con el objetivo de atraer la atencién de las comunidades digitales.
El antecedente coincide con la presente investigacion evidencia que es
sustancial conocer la comunicacion, permitié saber que la empresa esta
utilizando estrategias adecuadas para ofertar sus servicios, como también
la investigacion que propone a sus clientes en la organizacion es apropiada
y oportuno en el momento preciso.

El resultado obtenido en la presente investigacion, referente a la Prueba de
correlacion se puede apreciar entre el costo y la fidelizacion de clientes,
tenemos el siguiente resultado estadistico de correlacion de Rho de
Spearman da un valor de 0.125 lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica
gue existe una correlacion positiva baja. En la investigacion desarrollada de
Costos de produccion para mejorar la rentabilidad de la empresa delicias
del norte LSD Juntos SAC, Chota 202, logrado por  Herrera (2022)

menciona internamente, esta técnica se utiliza para determinar los costos
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de produccion, asumiendo en cuenta el mercado, y asi la competencia tiene
inspeccién de costos, lo que debe conservar firmes los precios. El
antecedente concuerda con la presente investigacion evidencia que es
importante conocer los costos de nuestro servicio ante el mercado Si

nuestros precios que se brinda son rentables para la consultoria.

El resultado obtenido en la presente investigacion, de la Prueba de
correlacion entre la conveniencia y la fidelizacion de clientes, tenemos el
resultado estadistico de correlaciéon de Rho de Spearman da un valor de
0.916 lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica que existe una explicacion
positiva fuerte. Sobre el cual autores como Romero (2019), manifiesta que
lo que caracteriza a negocios que optan por ofrecer servicios pensando en
la conveniencia de los clientes ofertan un mix de productos con precios
adecuados y una adecuada actividad promocional lo cual genera intereses
especiales en los consumidores. Por lo cual a decir de los encuestados
consideran que por parte de la consultoria existe una adecuada informacién
para acceder por ejemplo a sus servicios, la cual se encuentra actualizada
y no genera pérdida de tiempo para acceder a los mismos.

El resultado obtenido en la presente investigacion, de la Prueba de
correlaciéon entre el marketing digital y la fidelizacién de clientes, tenemos
el resultado estadistico relacion de Rho de Spearman da un valor de 0.649
lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica que existe una correlacion positiva

y moderada.
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CONCLUSIONES

Después del andlisis pertinente realizado en la presente investigacion, se
determind mediante la prueba de correlacién no paramétrica de Spearman
que, entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes, existe una

correlacion positiva moderada.

Referente al andlisis descriptivo del Marketing Digital se obtiene estimar, que
la totalidad de los encuestados opinan desde un nivel de aceptacion de 95 a
99 % en forma favorable en cuanto a las dimensiones consumidor,
comunicacion, costo y conveniencia.

Referente al andlisis descriptivo de la fidelizacion del cliente se puede
apreciar en relacion a la variable fidelizacion de cliente, la mayoria de los
encuestados opinan desde un nivel de aceptacion de 93 a 100 % en forma
favorable en cuanto a las dimensiones satisfaccion, confianza vy

comportamiento.

Referente a la Prueba de relacion se puede apreciar entre el consumidor y la
fidelizacion de clientes, tenemos el resultado estadistico de relacion de Rho
de Spearman da un valor de 0.857 lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica
gue existe una relacién positiva fuerte.

Referente a la Prueba de relacion se puede apreciar entre la comunicacion y
la fidelizacion de clientes, tenemos el resultado estadistico de relacion de
Rho de Spearman da un valor de 0.774 lo cual es mayor a 0.05, lo que se

explica que existe una relacion positiva fuerte.

Referente a la Prueba de relacion se puede apreciar entre el costo y la
fidelizacion de clientes, tenemos el siguiente resultado estadistico de relacion
de Rho de Spearman da un valor de 0.125 lo cual es mayor a 0.05, lo que se

explica a que existe una correlacion positiva baja.

El resultado obtenido en la presente investigacion, de la Prueba de relacion
entre la conveniencia y la fidelizacion de clientes, tenemos el resultado

estadistico de relacion de Rho de Spearman da un valor de 0.916 lo cual es
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VI.

mayor a 0.05, lo que se interpreta que existe una relacion positiva fuerte.
RECOMENDACIONES

Referente al marketing digital, se recomienda a la consultoria, mantener la
aceptabilidad ante sus clientes, potenciando permanentemente aspectos
como el hecho de mostrar su experiencia haciendo uso de las TICs

(Tecnologia de informacién y comunicacion).

Considerando que la confianza es una dimension muy importante para la
fidelizacion del cliente, se sugiere a la consultoria seguir mostrando
informacién veraz y honesta en cuando al desarrollo de sus servicios,

capacitando permanentemente a sus empleados.

A los funcionarios de la consultoria, recomendarles crear redes sociales de
tendencia a un uso masivo como WhatsApp, Facebook e Instagram, con
adjunto que dé a conocer los servicios que brinda, los cuales deben estar

permanentemente actualizados.

Asimismo, se recomienda, al area de comunicaciones de la consultoria
ambiental, desarrollar el marketing de contenidos, para que genere confianza

y autoridad sobre su marca.

La consultoria de estudios ambientales, debe optimizar los precios de sus
servicios al alcance de sus clientes, es decir debe tomar en cuenta las

necesidades y particularidades de cada uno de ellos.

También se recomienda a la consultoria de estudios ambientales trabajar en
equipo con todos sus colaboradores para que asi la consultoria siga
creciendo en el mercado competitivo, el trabajador se sienta satisfecho con

las funciones que realiza.

En general recomendamos a los responsables de la consultora ambiental,
seguir brindando las facilidades para el desarrollo de estudios relacionados

a la mejora en su productividad mediante la implementacion de las
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estrategias de marketing.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacidon de variables o tabla de categorizacién

Tabla de operacionalizacion de variables

Variables de Definicion Definicion . . . Escala de
; : Dimensiones Indicadores .
estudio conceptual operacional medicién
Marketing El marketing digital se | La variable serd | Consumidor Necesidad
Digital centra en el uso de | evaluada a través Clientes
habilidades y modos | de cuatro Rentabilidad
digitales para | dimensiones Comunicacion Estrategia
promocionar productos, | establecidas por Interaccion
servicios 0 marcas a | Conexiébn Esan Redes Sociales Ordinal
través de diversos | (2019
( ) Costo Valor
canales en linea. .
_ _ Marca Eleccion
Contiene acciones como _ ___
o ) Conveniencia Accesibilidad
publicidad online, Esfuerzo
marketing por correo
electronico vy redes
sociales Brendon (2023).
Fidelizacion o _ Satisfaccion Experiencia Ordinal
La fidelidad del cliente | gerg evaluada a Calidad de
de clientes se expresaen beneficios través de la servicio
) propuesta de Opinién
directamente 1o que | caprera (2022), | Confianza Lealtad
pues agrupa los Confiabilidad

tiene la empresa, mas
ventas, menos quejas y
reclamos de clientes,
de

nuevos

menos costos
marketing,
clientes para la empresa

Cabrera (2022).

indicadores
diferenciados por
tres tipos

Recomendacion
Opinién

Comportamiento

Innovacion
Amabilidad
Orientacién
Tiempo de
atencion
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Tabla de categorizacién

Categoria de Definicion . .
. Subcategorias Indicadores
estudio conceptual
Marketing El marketing digital se | Consumidor Necesidad
Digital centra en el uso de Clientes
habilidades y modos Rentabilidad
digitales para [ Comunicacion Estrategia
promocionar productos, Interaccion
servicios 0 marcas a Redes Sociales
través de  diversos
Costo Valor
canales en linea. Marca
Contiene acciones como Eleccion
publicidad online, Conveniencia Accesibilidad
Esfuerzo
marketing por correo
electronico 'y redes
sociales Brendon, R.
(2023).
Fidelizacion La fidelidad del cliente Experiencia
. Satisfaccion i ici
de clientes se expresa en Cal_ld_a}d de servicio
Opinion
beneficios

directamente lo que
tiene la empresa, mas
ventas, menos quejas y

reclamos de clientes,

menos  costos  de
marketing, nuevos
clientes para la
empresa Cabrera
(2022).

Confianza

Lealtad
Confiabilidad
Recomendacion
Opinién

Comportamiento

Innovacion
Amabilidad
Orientacién
Tiempo de atencién
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario para medir la variable marketing digital
Estimado/a participante

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de la Universidad César Vallejo, los datos recopilados seran
anonimos. seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netaments académica Por tanto_ en forma voluntana
Si ¢ NO () doy mi consentimiento para participar en la investigacién que tiene como titulo Marketing digital v 1a
fidefizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba 2024 Asimismo. aulorizo para que o5
resultados de la presente investigacion se publiquen manteniendo mi anonimato

Marque con una "X" valorando cada item o enunciado segun la escala

‘ Siempre (S) | Casi siempre (CS) g Aveces (A) | Casinunca (CN) Nunca (N)
5 | 4 \ 3 ' 2 1
l
AN Enunciado [s/cs A|CN| N
"Dimension - Consamidor AT

¢ Los servicios que oferta la empresa satisfacen tu expectativa?

¢ Usted considera que las redes sociales de la empresa generan lazos de
confianza con sus clientes?

¢ Esperas que este servicio te sea rentable? | A

| Dimensién 2: Comunicacién

|, Considera usted que la empresa utiliza las estrategias adecuadas para | | T
| ofertar los servicios a los clientes? ‘ | /( |
| Usted considera que el contenido de la informacién de la empresa, en | [ [ 1
| las redes sociales, ;permite una interaccion adecuada? [

| Usted considera que puede recibir atencion mediante las redes sociales | |

| de la empresa? i / ‘
| Dimension 3: Costo S ST )

. Usted considera que el valor del servicio que presta la empresa es la
adecuada? =

¢Usted considera que la marca utilizada por la empresa representa los
servicios que oferta? X

| ¢Usted considera que la informacion proporcionada por la empresa, le I ‘

" /
| permite tomar la decision de elegir el servicio? \
[
Dimension 4: Convivencia

| ;Usted considera que para liegar a la empresa existe informacion de
| accesibilidad necesaria? >\

¢ Usted considera que la empresa brinda las facilidades de accesibilidad a |
|2 informacién de los servicios que brinda? %

¢ Usted considera que la empresa actualiza constantemente la
informacién y es de facil accesibilidad por los usuarios? 7[\

-¢ Usted considera que la emi)resa para préstar SUS SErvicios, No
demanda mucho esfuerzo a sus clientes? iy
I L

iMuchas gracias por su participacion!



Cuestionario para medir la variable fidelizacian del cliente

Estimado/a participante

Esta es una investigacion llevada a cabo por estudiantes de 13 Uriversdad fx:aa" 13 ' : B CHA et vuriy
anoénimos, seran tratados de forma confidencial y lienan fingldad retarrente aeasér s Frrtar,

Si ¢f) NO ( ) doy mi consentimiento para partwipar en lz investgacin que hc-”.*,: oG (N Warvstey R | o
fidelizacion de clientes en la consulloria de estudios ambuentaies Moyotarmba 2024 s s 227200 aes 2 6 on
resultados de Ia presente investigacion se publiquen mantenendo mi angrmats

o s wh s 5

Marque con una “X" valorando cada item o enunciado segun |3 es.a'a

Siempre (S) Casi siempre A veces (A) Casi nunca Nunca (N)
(CS) (CN)
5 4 3 2
i g C CN N
Enunciado S s A C

Dimension 1 Satisfaccion 5143 2 1
' (Considera usted que a empresa tiene la experiencia necesana pars orindar

SUS servicios? / !
" (Considera usted que 2 empresa satisface |a necesidad en cuanto 3| servico__ P p

requerido? A4
. . Observa usted que Ia calidad de sér;u:uo es la'que esp;ran os centes? Y 7

N

| (Participa Usted de Ias encuestas que realiza la empresa para conocer (3 ]

opinion de sus clientes?

Dimension 2: Confianza
' ¢ Usted corisiEeTaqué la informacion que brvnda;v»er;zTh;nesta; B /
' ¢Se siente confiado de [0 servicios q_Lie brinda la empresz? ] >< i

< Considera usted que la empresa es factible para una recomendacion a otros o & X

clientes? {
¢ Usted considera que Ias recomendaciones de los clentes buscan un =% | _F
4 beneficio para la empresa? 7;

| ¢Usted considera que la empresa es a primera opcion para contratar sus

| servicios? \/

;WDimensiéhE Comportamiento

«Considera usted que la empresa innova sus servicios contnuamente para

sus clientes? X

¢Ha observado usted que los empleados e la empresa le atienden con G R GRS’ R
| amabilidad? D

¢Ha observado usted que los empleados de 2 empresa le brindan 3 i

orientacion necesaria para acceder a la informacion de las redes sociales? N

(Ha observado que la empresa atiende oportunamente los requermientos de
sus clientes? %o

iMuchas gracias por su participacion!

Mt sena
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Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos

(de corresponder)

Evaluacion por juicio de expertos
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
digital y la fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales,
Moyobamba 2024. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

Nombre del juez: Alfredo Iban Diaz Visitacion
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( X) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Ciencias Ambientales
Institucion donde labora: Universidad Nacional de San Martin
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios ( )
en el area: Mas de 5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

] No corresponde
(si corresponde)

1. Datos generales del juez

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

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

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal

Altamirano Cerna Jhanelcy

Autores: :
Gonzales Tapullima Jesus

Procedencia: | Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracién: Personal
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Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: SERVITAE.I.R.L

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 13
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La Segunda variable contiene 3 dimensiones, de 11 indicadores y
13 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Soporte tedrico

Variable 1. Marketing digital
El andlisis 4C es un modelo del marketing que indaga ejecutar una evaluacion del
cliente en un contexto mas grande. Las 4C (consumidor, comunicacion, costo y
conveniencia). segun Conexion Esan (2019)

Variable 2: Fidelizacion de clientes
Se expresa en beneficios directamente lo que tiene la empresa, méas
ventas, menos quejas y reclamos de clientes, menos costos de
marketing, nuevos clientes para la empresa. Segun Cabrera (2022).

Marketing Digital
y la fidelizacién de
cliente

Subescal
Escala/AREA a2 el
(dimension on
es)
Conexion _Esan (2019) Aprenden vy
perciben las escaseces diarias mas
importantes, con el objetivo de crear o
: vender un producto deseado y Unico.
Consumidor

Aqui siempre aprecian el mercado
adecuado (nicho sin explotar) y el tipo de
cliente que mejor se adecua a lo que la
marca quiere ofrecer.

Comunicacion

Conexion Esan (2019) Es la clave de

cualquier negocio y sin ella toda
habilidad seria efectiva. En comparacién
con la difusion (de la combinacion 4P), la
comunicaciéon tiene como objetivo
interactuar con las clientelas.

Costo

Conexion Esan (2019) Es un estudio del

importe que ofrece al comprador la
satisfaccion de estas escaseces. Hoy
cuentan con centenas de elecciones de
marcas Yy diferentes canales para
evaluarlas. El decide qué adquirir y a qué
precio, independientemente del negocio
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esta ubicado en otro pais.

Conexion Esan (2019) Esto sugiere un
lugar en la habilidad de marketing. Pero
ahora es otra porque esta mucho mas
céntrico en el cliente y se centra en lo que
esta preparado a hacer para comprar el
producto. Eso significa valorar los
esfuerzos del comprador para obtener
algo: ir a la tienda, mirar su sitio web,
seguir diversas oportunidades de venta
en las redes sociales, etc.

Conveniencia

Es el conocimiento que tiene el cliente
Satisfaccion sobre la calidad en la que se han cumplido

Sus expectaciones.

Es la seguridad, convencimiento y la
Confianza seguridad que posee el consumidor
hacia a un producto o servicio

Se refiere a las acciones que realiza una
: persona u organizacion desde la
Comportamien

to necesidad hasta el momento de utilizar el

servicio.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, le presentamos el cuestionario “Marketing digital y la
fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales,
Moyobamba 2024” elaborado por Altamirano Cerna Jhanelcy y Gonzales
Tapullima Jesus en el afio 2024, de acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD
El item se El item requiere bastantes modificaciones o
comprende - una modificacion muy grande en el uso de las
facilmente, es 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por
decir, su la ordenacién de estas.
sintactica y
semantica  son . Se requiere una modificacion muy especifica
adecuadas. 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
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4, Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene
relacion  logica
con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacién légica con la
dimension.

2. Desacuerdo (bajo nivel
de acuerdo)

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

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensioén que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es
esencial 0

importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su
valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que
considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Consumidor

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Consumidor)

Indicadores item Claridad Coh_erenc Relevancia Observaciopes/
1a Recomendaciones
Necesidad 1 3 3 3
Cliente 1 3 3 3
Rentabilidad 1 3 3 3

e Segunda dimensién: Comunicacion

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Comunicacién)

. . . . Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Estrategia 1 3 3 3
Direccién 1 3 3 3
Redes sociales 1 3 3 3

e Tercera dimension: Costo
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Costo)

. . . . Observaciones/

INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

Valor 1 3 3 3

Marca 1 3 3 3

Eleccion 1 3 3 3

e Cuarta dimension: Conveniencia

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Conveniencia)

INDICADORES

item

Claridad

Observaciones/

Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Accesibilidad 3 3 3 3
Esfuerzo 1 3 3 3
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Variable del instrumento: Fidelizacién del cliente

e Primera dimension: Satisfaccion
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (satisfaccion)

Indicadores item Claridad Cohgrenc Relevancia Observaciopes/
1a Recomendaciones
Experiencia 1 3 3 3
Calidad de servicio 2 3 3 3
Opinién 1 3 3 3

e Segunda dimensién: Confianza
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Confianza)

Observaciones/

INDICADORES item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Lealtad 1 3 3 3
Confiabilidad 1 3 3 3
Recomendacion 2 3 3 3
Opcién 1 3 3 3

e Tercera dimension: Comportamiento
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Comportamiento)

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

Innovacion 1 3 3 3

Amabilidad 1 3 3 3

Orientacién 1 3 3 3

Tlempo de 1 3 3 3

atencion

!

2

("

Bigo. M. SC. Alfredo Iban Diaz Visitacidn
FACULTAD DE ECOLOGJA - UNSM

DNI: 17854925

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
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experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn
(1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003)
manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los
expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento
(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
instrumento “Marketing digital y la fidelizacion de clientes en la
consultoria de estudios ambientales, Moyobamba 2024. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando alquehacer psicologico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Ronald Julca Urquiza
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional ( )
Areas de experiencia profesional: Docencia e investigacion
Institucion donde labora: Universidad Nacional de San Martin
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
en el area: Masde5afios ( X )

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

] No corresponde
(si corresponde)

2. Propdsito de la evaluacion:
VI.1. Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba: | Cuestionario en escala ordinal
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Altamirano Cerna Jhanelcy

Autores: :
Gonzales Tapullima Jesus

Procedencia: | Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: | Personal

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos

Ambito de aplicacién: | SERVITAE.L.R.L

Esta compuesta por dos variables:
Significacion: | _ La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 13
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
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— La Segunda variable contiene 3 dimensiones, de 11 indicadores y 13
ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4, Soporte teérico

Variable 1: Marketing digital
VII.  El analisis 4C es un modelo del marketing que indaga ejecutar una

evaluacion del cliente en un contexto mas grande. Las 4C

(consumidor, comunicacién, costo y conveniencia). segun Conexion

Esan (2019)

Variable 2: Fidelizacion de clientes
VIIl. Se expresaen beneficios directamente lo que tiene la empresa,

mas ventas, menos quejasy reclamos de clientes, menos costos de

marketing, nuevos clientes para la empresa. Segun Cabrera (2022).

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Marketing Digital
y la fidelizacion de
cliente

Consumidor

Conexiéon Esan (2019) Aprenden vy
perciben las escaseces diarias mas
importantes, con el objetivo de crear o
vender un producto deseado y unico. Aqui
siempre aprecian el mercado adecuado
(nicho sin explotar) y el tipo de cliente que
mejor se adecua a lo que la marca quiere
ofrecer.

Comunicacion

Conexion Esan (2019) Es la clave de
cualquier negocio y sin ella toda habilidad
seria efectiva. En comparacion con la
difusion (de la combinacion 4P), la
comunicacion tiene como  objetivo
interactuar con las clientelas.

Costo

Conexion Esan (2019) Es un estudio del
importe que ofrece al comprador |la
satisfaccion de estas escaseces. Hoy
cuentan con centenas de elecciones de
marcas y diferentes canales para
evaluarlas. El decide qué adquirir y a qué
precio, independientemente del negocio
esta ubicado en otro pais.

Conexion Esan (2019) Esto sugiere un
lugar en la habilidad de marketing. Pero
ahora es otra porque esta mucho mas
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Conveniencia

céntrico en el cliente y se centra en lo que
esta preparado a hacer para comprar el
producto. Eso significa valorar los
esfuerzos del comprador para obtener
algo: ir a la tienda, mirar su sitio web, seguir
diversas oportunidades de venta en las
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redes sociales, etc.

Es el conocimiento que tiene el cliente sobre

Satisfaccion la calidad en la que se han cumplido sus

expectaciones.

Es la seguridad, convencimiento y la
seguridad que posee el consumidor hacia
a un producto o servicio

Confianza

Se refiere a las acciones que realiza una

Comportamiento |[Persona u organizacion desde la necesidad

hasta el momento de utilizar el servicio.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Marketing digital y la fidelizacién de
clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba 2024” elaborado por
Altamirano Cerna Jhanelcy y Gonzales Tapullima Jesus en el afio 2024, de acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno delos items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD > Baio Nivel modificacién muy grande en el uso de las
El item se | - Bajo Nive palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

facilmente, es decir,
su  sintactica vy

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica

semantica son de algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
) adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la
cumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacién tangencial /lejana
El  item  tiene con la dimension.

relacion légica con
la dimensidbn o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
Elitem es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.
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4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos

62




brinde sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

63



Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimensién: Consumidor

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Consumidor)

Observaciones/

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia Recomendaciones
Necesidad 1 4 4 3
Cliente 1 3 4 3
Rentabilidad 1 4 3 3

e Segunda dimensién: Comunicacién
e Obijetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Comunicacion)

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Estrategia 1 4 4 3
Direccion 1 4 3 3
Redes sociales 1 3 4 3

e Terceradimension: Costo

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Costo)

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

Valor 1 4 4 3

Marca 1 4 3 3

Eleccién 1 3 3 3

e Cuarta dimension: Conveniencia
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Conveniencia)

Observaciones/

INDICADORES ftem Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones

Accesibilidad 3 4 4 3

Esfuerzo 1 3 3 3
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Variable del instrumento: Fidelizacion del cliente

e Primera dimensién: Satisfaccién

e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (satisfaccion)

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
Experiencia 1 4 3 3
Calidad de servicio 2 4 4 3
Opinion 1 4 3 3

e Segunda dimensién: Confianza

e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (Confianza)

. . . . Observaciones/
INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Lealtad 1 4 4 3
Confiabilidad 1 4 4 3
Recomendacioén 2 4 3 3
Opciodn 1 4 3 3

e Tercera dimension: Comportamiento

e Obijetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el
(Comportamiento)

. . . . Observaciones/

INDICADORES Item Claridad Coherencia Relevancia .
Recomendaciones
Innovacion 1 4 4 3
Amabilidad 1 4 3 3
Orientacion 1 4 4 3
Tlempo de 1 4 3 3
atencion

(¢
tonald Ju% Urquiza
Lic. en Estadistica)- Consultor
n e
M eoatia© Tnvestigacion

T, T e

DNI: 17837391

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un
consenso respecto al nUumerode expertos a emplear. Por otra parte, el nimero
de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y
de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y
Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un
rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkaset al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
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(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez
de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,

1995, citados en Hyrkas et al. (2003). o '
Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia

Anexo N° 010

o

Evaluacién por juicio de expertos
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
digital y la fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba
2023. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y
que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Brannly Jarley Valles Quispe

Grado profesional: Maestria ( X)) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional (X )
Areas de experiencia profesional: Docencia Universitaria
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos (

)
en el drea: Masde5afos ( x )

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

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

Nombre de la Prueba: | Cuestionario en escala ordinal

Autor: | Altamirano Cerna Jhanelcy y Gonzales Tapullima Jesus

Procedencia: | Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: | Personal

Tiempo de aplicacion: | 15 minutos

Ambito de aplicacion: | SERVITA ELR.L

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 13

Significacion: [tems en total. El objetivo es medir Ia relacion de variables.

- La Segunda variable contiene 3 dimensiones, de 4 indicadores y 13
[tems en total. EI objetivo es medir la relacién de variables.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

4 SONIR e
Variable 11 Marketing dgital

andias 40 e it madel del marketing que indaga ejecutar una evaluacidn del clente
A U oM Mas 5‘,-:}:“‘.0 lLas 4C (ConsUMIGOr, COMUNICACIAN. costo v conveniancia)
aouUn Conaxadn Esan (2019)

o m

(4

Y/

Variable 2: Fidelizacidn de clientes

Se aresa en beneficios directamente ko que tiene la empresa, mas ventas. menos quejas
VoRsiamas de chentes, mends costos de marketing, nuevos clientes para la empresa
Sagun Cabrers (2022)

S ———

Subescala ' i

W AREA " .
Esosla'ARE . 35 ) Definicidn l
{ Conexidn  Esan  (2019) Aprenden y |
! perciben las escaseces dianas mas
| importantes, con el objetivo de crear 0 |
| : S ) Unico. Aqui |
| Consumidor vender un producto deseado y unico. AqQ ;’

siempre aprecian el mercado adecuado
(nicho sin explotar) y el tipo de cliente que |
mejor se adecua a lo que la marca quiere f
ofrecer. |

3 Conexidn Esan (2019) Es la clave de
cualquier negocio y sin ella toda habilidad
- g g seria efectiva. En comparacion con la
Lomunicadion | jifusion (de la combinacion 4P). la
comunicacion  tiesne  como  objetivo
interactuar con las clientelas.

Conaxion Esan (2019) Es un estudio del
Manatng Dgial importe que ofrece al comprador la
satisfaccion de estas escaseces. Hoy
| Costo cuentan con centenas de elecciones de
~|marcas y diferentes canales para
evaluaras. El decide que adquinr y a que
precio, independientemente del negocio
esta ubicado en otro pais.
Conexion Esan (2019) Esto sugisre un
lugar en la habilidad de marketing. Pero
ahora es otra porque estda mucho mas
céntrico en el cliente y se centra en lo que
esta preparado a hacer para comprar el
producto. Eso significa valorar los
esfuerzos del comprador para obtener
algo: ir a la tienda, mirar su sitio web, seguir
diversas oportunidades de venta en las
redes sociales, etc.

Conveniencia




Es el conocimiento que tiene el cliente sobre

Satisfaccién la calidad en la que se han cumplido sus

expectaciones.

Es la seguridad, convencimiento y la
seguridad que posee el consumidor hacia
a un producto o servicio

Se refiere a las acciones que realiza una

Fidelizacion de cliente Confianza

Comportamiento [Persona u organizacion desde la necesidad

hasta el momento de utilizar el servicio.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, le presentamos el cuestionario “Marketing digital y la fidelizacion de clientes en la
consultoria de estudios ambientales, Moyobamba 2023" elaborado por Altamirano Cema Jhanelcy y
Gonzales Tapullima Jesus en el afio 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items seguin corresponda.

facilimente, es decir,
su sintactica 'y

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item " |e" palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica

El item tiene
relacion légica con
la dimension o
indicador que esta
midiendo.

acuerdo)

semantica son de algunos de los téminos del item.
adecuadas.
4. Alio nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
) adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA |2 Desacuerdo (bajo nivel de| Elitem tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4, Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

RELEVANCIA
Elitem es esencial 0
importante, es decir
debe ser incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

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

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brinde sus observaciones que considere pertinente
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1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel
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Variable del Instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Consumidor

o Objetivos de la Dimensian: Medir el nivel en que se encuentra el (Consumidor)

Indicadores

————
Necesidad
e ——
Cliente

[——————)

Rentabilidad

e

om | Claridad | Coherencial Relevancia | _Obsorvaciones|
S R Recomendaciones
| 1] A 4 4 Aplicable
2 3 4 3 Aplicable
3 4 4 3 Aplicable

* Segunda dimensién: Comunicacién
* Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Comunicacién)

Observaciones/

INDICADOR i

ES | ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia Rosamatymtieads
E§tralegia 4 4 4 4 Aplicable
Direccion 5 4 4 4 Aplicable

Redes sociales 6 4 4 4 Aplicable

o Tercera dimension: Costo

* Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Costo)

: / ; Observaciones/
INDICADORES ltem | Claridad | Coherencia | Relevancia RS e
Valor 7 4 4 4 Aplicable
Marca 8 4 4 4 Aplicable
Eleccion 9 4 4 3 Aplicable

e Cuarta dimension: Conveniencia
* Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Conveniencia)

A : : Observaciones/

INDICADORES | ltem Clandad. ‘ Coherencla ' jelevanc:a Rt

Accesibilidad 10, 11, 12 g Sy 4 Aplicable

Esfuerzo 13 TN e i 4 Aplicable
Ctfhaaag s

70



Variable del instrumento: Fidelizacién del cliente

e Primera dimension: Satisfaccion
e Objetivos de la Dimensién: Medir el nivel en que se encuentra el (satisfaccion)

Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia Observaciones/
Recomendaciones |
Experiencia 1 4 4 4 Aplicable
Calidad de servicio 2,3 3 3 4 Aplicable
Opinién 4 4 4 4 Aplicable

e Segunda dimensioén: Confianza
o Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Confianza)

INDICADORES item Claridad Coherencia | Relevancia Observac:otlesl
Recomendaciones
Lealtad 5 4 4 4 Aplicable
Confiabilidad 6 4 4 Aplicable
Recomendacion 7,8 4 3 3 Aplicable
Opcion 9 4 3 3 Aplicable

e Tercera dimension: Comportamiento
e Objetivos de la Dimension: Medir el nivel en que se encuentra el (Comportamiento)

2 ; 5 Y Observaciones/
INDICADORES Item Claridad | Coherencia | Relevancia Recomendaciaes
Innovacion 10 4 4 4 Aplicable
Amabilidad 11 4 3 3 Aplicable
Qrientacion 12 4 4 4 Aplicable
Tiempo de .
Slene o 13 4 4 4 Aplicable

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Anexo 4

Anexo 3. Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica

en Investigacion de la EP Administracion

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y la fidelizacion de clientes en la consultoria de
estudios ambientales, Moyobamba-2023.

Autores: Altamirano Montoya Jhanelcy, Gonzales Tapullima Jesus
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Moyobamba-Pert
Codigo de revision del proyecto: 2023-2 PREGRADO _DPI MO_C2 01
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: rhriverar@ucvvirtual.edu.pe

Ne

Criterios de evaluacion

Cumple No cumple No

corresponde

L Criterios metodol dgicos

1

El titulo de 1nvestigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios.

2

Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, cntenos de inclusion y exclusion, muestra y
unidad de analsis, st corresponde.

Presenta la ficha técnica de validacion e mstrumento, si comresponde.

Ewidencia la validacién de mstrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion de
trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de In\esngaclcn N°062-
2023-VI-UCV, segin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos)., si ¢

Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), s1 corresponde

1L Criterios éticos

6

Ewvidencia la aceptacion de la institucion a desamrollar la investigacion. st corresponde.

Incluye la cartade consentimiento (Anexo 3) y/o asentinuento informado (Anexo 4) establecido en
1a Guia de elaboracion de trabajos conducentes a gndos ytitulos (Resolucion de Vicerrectorado de
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), s1

Las citas y referencias van acorde alas normas de redaccion clentifica

La ejecucion del proyecto cumple con los lineannentos establecidos en el Codigo de Etica en
Investigacion vigente en especial en su Capitulo III Normas Eticas para el desarrollo de la
Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la

evaluacion.
Lima, 16 de noviembre de 2023
Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 o
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ! ,4.,;/
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765
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Anexo 4. Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de
Etica en Investigacién de la EP Administracién

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o
programa de estudio], deja constancia que el proyecto de investigacion titulado: “Marketing digital y la
fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba-2023", presentado por los
autores: Altamirano Montoya Jhanelcy, Gonzales Tapullima Jesus, ha pasado una revisién expedita por
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg.
Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerdo a la comunicacion
remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del
proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

()favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN. Firma
Or. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Or. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Or. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Ve
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 H/

M. Edgard Francisco Cervantes Ramdn Miembro 3 06614765




Anexo 5. Reporte de similitud en software Turnitin

) Feedback stuio - Google Chrome
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SERVITA =il

INGENIERIA Y TECNOLOGIA AMBIENTAL

Moyobamba 25 de Octubre de 2023

CARTA N2 029-2023-SERVITAEIRL-MOY

Senoritas:
Altamorano Montoya Jhanelcy

Gonzales Tapullima Jesus

Asunto: Permiso para desarrollo de proyecto de investigacion

Referencia: Carta de fecha 24-10-23

Tengo el agrado de dirigirme a ustedes para saludarlas cordialmente y asimismo manifestales
la aceptacion para el desarrollo del proyecto de investigacion titulado “Marketing digital para la
fidelizacion de clientes en la consultoria de estudios ambientales, Moyobamba-2023.

Sin otro en particular me suscribo de ustedes.

Atentamente,

Jiron Junin N2 847-Moyobamba RUC: 20531584474
cel: 942957540 E-mail: servitaeirl@outlook.com
alfonsoperu76 @gmail.com

Anexo 6. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacién
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