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Resumen 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

desarrollo sostenible N° 8 indica el trabajo decente y crecimiento económico, 

tiene como fin brindar información para mejorar en los posibles hallazgos de 

esta investigación y que sea de ayuda fructífera para la consultoría. Seguido  

del objetivo general  que es evaluar la relación del Marketing digital y la 

fidelización de los clientes en la consultoría de estudios ambientales, 

Moyobamba, 2024.Siendo que la investigación metodológicamente es 

descriptivo nivel correlacional, diseño no experimental transversal se utilizó 

como instrumento cuestionario escala de Likert de cada variable;  ambos 

relatan con validez mediante juicios expertos de la consultoría de estudios 

ambientales, llegando a la conclusión que las dos variables da  un valor 0.649 

lo cual es mayor a 0.05 nos muestra que es una correlación positiva 

moderada, es decir se aprueba la existencia de una relación significativa 

entre el Marketing digital y la fidelización de los clientes en la consultoría de 

estudios ambientales Moyobamba, 2024.  

 

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

consumidores. 

 
En la presente investigación principalmente se resalta el objetivo de 
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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.
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I.  INTRODUCCIÓN 
 

En la presente investigación tenemos como propósito conocer el Marketing 

digital en la fidelización de los clientes en la consultoría 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 consultoría de estudios ambientales, para ello para 

tener una comunicación directa con los clientes. La empresa de consultoría 

de estudios ambientales una empresa privada formada por profesionales de 

diversos campos con experiencia en el sector público y privado, realizamos 

habitualmente trabajos de consultoría y técnicos para empresas e 

instituciones nacionales y extranjeras. La empresa de consultoría de estudios 

ambientales, actualmente se encuentra ubicado en el Jirón Junín N.º 847, 

Moyobamba, San Martín, Perú, con 18 años de experiencia brindando los 

servicios, al mes cuenta con 10 clientes brindando los servicios de 

consultoría, los clientes necesitan saber a través de las plataformas digitales  

los servicio que brinda la consultoría de esa manera saber más a detalle los 

trabajos que viene realizando la empresa, es entonces se ejecutó la presente 

investigación con el fin de conocer el Marketing digital y la fidelización de 

clientes en la consultoría de estudios ambientales, Moyobamba 2024. En la 

presente investigación principalmente se resalta el objetivo de desarrollo 

sostenible N° 8 indica el trabajo decente y crecimiento económico, tiene como 

fin brindar información para mejorar en los posibles hallazgos de esta 

investigación y que sea de ayuda fructífera para la consultoría ambiental. La 

consultoría presenta deficiencias sobre el marketing digital   la cual se refleja 

el descenso de fidelización 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 consultoría de estudios ambientales, para 

ello para tener una comunicación 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 sí es una habilidad para lograr 
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una mejor visibilidad de cara a los usuarios o consumidores señala Lozano 

et al. (2021).  
 

En esta oportunidad veremos las tendencias más usadas a nivel mundial, por 

ejemplo tenemos a la plataforma Facebook como la más 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 aplicación 

de WhatsApp destaca como la aplicación de mensajería más 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 más 

utilizados de todas las plataformas, principalmente WhatsApp y YouTube. No 

obstante, Facebook sigue siendo importante durante las tardes y noches de 

los días laborables. Esta investigación es indispensable para las habilidades 

de marketing y publicidad en las redes sociales ya que se podrá nivelar los 

minutos óptimos para llegar a su público objetivo.  

El marketing digital en muchas organizaciones son un problema, sobre todo 

medianas empresas tienen esas dificultades, ya que los clientes necesitan 

saber más información sobre organización, de esa manera poder mejorar en 

transcurso del tiempo. Fidelización 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 información sobre sus gustos o algunas 

recomendaciones que sean útiles para fidelizar y mejorar a los nuevos 

clientes Caraballo y Fausto (2021).  

 

       Formulación del problema general: ¿Cuál es la influencia del 

Marketing digital en la fidelización de los clientes en la consultoría de estudios 

ambientales, Moyobamba, 2024?  

 

       Problemas específicos: ¿Cómo se desarrolla el Marketing digital en la 
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consultoría de estudios ambientales, Moyobamba, 2024?, ¿Cómo se 

desarrolla la fidelización de clientes en la consultoría de estudios ambientales 

Moyobamba, 2024? y ¿Cómo se relaciona las dimensiones del marketing 

digital en la fidelización de clientes en la consultoría de estudios ambientales 

Moyobamba, 2024? 

 A continuación, se justifica la investigación desde cinco perspectivas 

fundamentales: práctica, metodológica, teórica, social y conveniencia. Desde 

un enfoque práctico, busca abordar una problemática específica 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 más directo, personalizado y medible a 

los consumidores. La presente investigación pretende explorar cómo las 

herramientas, tácticas y tendencias del marketing digital que impactan en la 

efectividad de las habilidades comerciales, asimismo analizando su 

contribución al crecimiento de organizaciones en un ambiente más 

competidor, tecnológicamente avanzado.  

Por consiguiente, esta investigación aspira a comprender la estrecha 

interconexión de categorías marketing digital y fidelización de clientes en la 

consultaría, con el propósito de ofrecer recomendaciones fundamentadas 

para afrontar las dificultades identificadas. 

La justificación a nivel metodológico se basará en la adaptación y uso 

específico de tipos, diseños, técnicas e instrumentos adecuados para llevar 

a cabo la investigación científica. Se seguirá un enfoque cuantitativo de tipo 

correlacional con la intención de evidenciar la relación entre las dos variables 

analizadas. Además, se llevará a cabo el procesamiento de los datos 

utilizando herramientas estadísticas y de cálculo como SPSS v.25, Excel y 

Google Forms. Esta última será fundamental para la realización de encuestas 

y cuestionarios, especialmente en un contexto marcado por la virtualidad. 

La justificación a nivel teórico se basará en la profundización del tema 

estudiado. Inicialmente, se realizará una investigación exhaustiva de las 
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teorías previas relacionadas con las variables en cuestión. Asimismo, se 

realizará un análisis detallado sobre estas dos variables y las investigaciones 

que las respaldan, implicando una confrontación de diversos conceptos y 

definiciones. El propósito principal será utilizar esta base teórica para 

contrastar los resultados obtenidos, lo que permitirá la sistematización de 

conocimientos. Finalmente, se buscará ofrecer contribuciones e opiniones en 

unidades específicas para perfeccionar las investigaciones preexistentes en 

el campo marketing digital y la fidelización de clientes. 

Justificación 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 

solución del problema a través de trabajo basado en el marketing digital. 

Justificación por conveniencia el motivo que estamos realizando la presente 

investigación es para mejorar a la empresa y esto servirá a tener nuevos 

clientes, y ser más conocido ante la sociedad competitiva.  

Como objetivo general se propone, evaluar la relación del Marketing digital y 

la fidelización de los clientes en la consultoría de estudios ambientales, 

Moyobamba, 2024, y como objetivos específicos, evaluar el desarrollo del 

Marketing digital en la consultoría de estudios ambientales, conocer la 

fidelización de clientes en la consultoría de estudios ambientales y determinar 

la relación entre las dimensiones del marketing digital con la fidelización de 

clientes en la consultoría de estudios ambientales Moyobamba, 2024. 

     Hipótesis General: H1: Existe relación entre el marketing digital y la 

fidelización de clientes en la consultoría de estudios ambientales, 

Moyobamba, 2024, H0: No existe una relación entre el marketing digital y la 

fidelización de clientes en la consultoría 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 podría afirmar que el marketing digital 

ha afectado de manera significativa a nivel de organización en la 
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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 más eficaz. 

 

Para Barrientos y Caldevilla (2023), en su artículo comenta la relevancia y 

el valor de los softwares en la fidelización de clientes, además del valor 

"boca a boca" en un contexto donde las relaciones personales, comerciales 

y la comunicación están cada vez más digitalizadas en conclusión los 

usuarios que ya están en el programa de fidelización se convierten en 

audiencias exigentes, clientes satisfechos, recomiendan son 

recompensados  se vuelven fieles.  

Asimismo, Apaza et al. (2023), en su artículo sobre el análisis de 

herramientas usadas en el marketing digital de las empresas, el objetivo 

fue examinar las herramientas de marketing digital más empleadas por las 

empresas. Esta investigación se realizó mediante un diseño bibliográfico y 

de tipo documental, y es de carácter cualitativo, analizando cada aspecto 

seleccionado para el desarrollo del estudio. La medición del marketing 

aplicado es totalmente fundamental para que dichas empresas conozcan 

cuáles son los objetivos que han cumplido y cuáles aún faltan por alcanzar, 

permitiéndoles así poder cumplir con las metas establecidas.  

 

 

Para Huamán (2020), en su investigación 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 población fue de  1000 

clientes , la muestra es 300 clientes, se aplicó un cuestionario a los clientes 

considerando su dimensión para su evaluación, y se obtuvo un  cierre que 

coexiste vínculo entre el marketing digital y la mejora de localizar la marca 

Abigail, con una aceptación de 0.009. Este resultado valida afirmación el 

marketing digital es destacado notable en localizar la marca. Lo cual, es 

crucial innovar constantemente en los métodos específicos para captar y 
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retener a los clientes. 

 

Según Rojas y Santivañez (2023), el marketing digital permite a las 

organizaciones que anuncien y comercialicen sus productos y servicios en 

línea, creando así un trato más estrecho con sus clientes. Por tanto, el 

propósito de este estudio es conocer que es lo que genera en la disposición 

de compra del usuario y su uso como habilidad para vender ropa femenina 

en redes sociales, en conclusión, los resultados del estudio cumplieron con 

los objetivos planteados. La información sobre la incidencia del marketing 

digital en las decisiones de compra de ropa femenina se obtuvo de las 

redes sociales. Se obtuvo esta investigación de una encuesta a 337 

mujeres de entre 18 y 46 años. 
 

Para Mendoza et al.  (2023), en su tesis desarrollada sore el Costo de 

adquisición de clientes para evaluar las estrategias de fidelización del 

negocio "Fruticas" en el cantón Jipijapa, el significado del estudio radica en 

identificar las inversiones realizadas por la empresa en la obtención de 

clientes y proponer nuevos enfoques  de vinculación y fidelización que 

impulsen la competitividad y el crecimiento económico. 

Metodológicamente, se emplea una investigación documental y de campo, 

utilizando enfoques deductivos, inductivos y analíticos, así como diferentes 

técnicas de entrevista al dueño de dicha empresa y a los clientes de 

"Fruticas". En conclusión, las estrategias promueven eficazmente las 

actividades comerciales y su implementación es crucial, ya que permite 

orientar adecuadamente el mercado, reconociendo las dimensiones 

satisfacción y calidad observada de un artículo elementos clave en la 

fidelización de clientes en Comercial In Frutica. 

 

García y León (2021), menciona su revista en los últimos años 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 
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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 comunicación y las 

estrategias aplicadas son más versátiles. En resumen, se puede decir que 

el marketing digital no es sólo una actividad de una empresa hacia un 

consumidor o una persona física también es la filosofía 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 posición en el mismo.  

 

De la misma forma Trinh, (2022), nos comenta en su artículo que en los 

últimos años el marketing tradicional ha demostrado ser menos efectivo, 

aunque el crecimiento de las plataformas digitales ha mostrado signos de 

éxito continuo. Con la integración y el crecimiento de sistemas digitales, las 

empresas necesitan invertir en branding para mantenerse al día con las 

últimas tendencias e información. 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 artículo 

menciona la fidelización es un elemento muy significativo en cualquier 

negocio cada uno mejora y usa diferentes enfoques para conseguir un 

vínculo a largo plazo con sus clientes. De esta forma, un cliente fiel logra 

apoyar las metas y objetivos. La fidelización se precisa como un enfoque 

utiliza las empresas para conservar un vínculo 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 cuestión por arriba 

de la competitividad (p.48). 
 

 

Según el autor Unzueta et al. (2022), en su artículo “Las Estrategias de 

Marketing Digital en la empresa Corpiel S.A.C – Lima, 2022”, la estrategia 

marketing de varias empresas es cambiar sus mensajes o servicios, el 
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mayor canal de atención estuvo dirigido a sitios web, WhatsApp y redes 

sociales; así como la forma de entrega de los productos actualmente 

entregados; Según las estadísticas, el servicio de entrega a domicilio en 

Perú ha aumentado un 250%. El marketing digital conjunto de estrategias 

que van dirigidas a investigar y encontrar oportunidades adecuadas a 

través del Internet, con el único objetivo de vender un producto o servicio 

al público. En conclusión, a través de la web empresarial de la asociación, 

los clientes demuestran que es importante porque se actualizan, también 

utilizan la tecnología y aumentan el interés de los clientes. 

 

Westrup y Sales (2021), en su artículo, hace referencia que las estrategias 

de marketing están creciendo con nuevos modeladores de comunicación 

inducidos por medios digitales en un mundo cada vez más interconectada. 

Hoy en día, las empresas pretenden comunicarse con sus clientes 

apoyándose en la lógica emocional y la identificación de la marca, 

previniendo exclusivamente los aspectos asociados con los productos y 

servicios. Después de una investigación relacionada con modificación en 

las tácticas de marketing, analiza el significado y estudios del Marketing 

4.0. El estudio llego a conclusiones en base al análisis de fuentes oficiales 

de la compañía, es decir de sus canales digitales tales como Facebook, 

Instagram y aplicaciones móviles (p.11). 

 
 

Para Salazar (2021),  en su estudio  sobre el Marketing relacional y  la 

fidelización 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; Además, 

los socios desconocen que existe una buena relación que permita 

identificar qué tipo de mercado es el cliente, o la empresa no utiliza 

actualmente el marketing relacional.  
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Menciona Rodríguez y Florindes (2021), en su artículo la evolución del 

marketing digital como una poderosa herramienta para las empresas de 

electrodomésticos en Jaén. Más allá de simplemente vender productos, 

este enfoque permite a las organizaciones establecer conexiones más 

profundas con sus clientes y comunidades. Se resalta cómo 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 expresión de compromiso genuino con el bienestar y la 

satisfacción de quienes confían en sus productos, lo que va más allá de 

los simples objetivos comerciales para abrazar una perspectiva más 

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

 

Menciona Pierrend (2020), el objetivo principal del artículo porque es 

importante que las empresas tengan claro la importancia de implementar 

políticas efectivas, para que los clientes formen opiniones positivas sobre 

la empresa y la decisión de compra de nuevas personas no se cumpla, la 

empresa está dispuesto a mejorar la situación. La fidelidad del cliente 

significa algo más que una relación 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 

atención del cliente. a las distintas redes de comunicación de la empresa 

(p.12). 

 

En el ámbito local de nuestra primera variable de estudio se menciona a 

Luchesi (2023), quien en su investigación sobre marketing digital y uso de 

canales digitales o sociales para promoción una marca entre sus 

consumidores, indica que el desarrollo de las tipologías de marketing se 

puede realizar en redes sociales, buscadores, Internet, dispositivos 

móviles y otros canales. Esto pide nuevas formas de comercializar a los 

consumidores y abarcar la sensación de su conducta. El Marketing Digital 

puede ser el camino hacia el éxito, si el consultor lo ve como un camino 

importante como en todas las áreas, aquellos que pueden aplicar las 
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teorías que aprenden se destacan y ganan más participación de mercado 

(p. 24). 

 

Para Barra et al. (2023), en este artículo es conocer la relación entre la 

subcontratación como modelo productivo y la fidelización de los clientes de 

una empresa financiera. Para ello se utilizó un tipo de investigación 

aplicada y un diseño descriptivo-correlacional. La fidelización del cliente 

está significativo vinculado con las actividades del personal comercial 

responsable de la subcontratación, que está absolutamente involucrado en 

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

 

 

Bases Teóricas  

Marketing Digital  

Definición. – Incorporar herramientas técnicas y digitales nos permite 

identificar, compartir, producir, almacenar y aplicar nuevos conocimientos 

en el desarrollo e innovación de productos o servicios, reduciendo así la 

brecha digital. Porque estamos a la vanguardia de las tecnologías, a través 

de la formación continua se facilita a las empresas sumergirse en procesos 

de mejora continua, Vaca (2021). 

El marketing digital tiene algunos elementos como las 4F (Flujo, Función, 

Retroalimentación y Lealtad) denominada estrategia de marketing efectiva; 

el flujo multiplataforma es donde el usuario debe estar interesado en la 

participación 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 percepción de marca y la imagen de su empresa.  

- Incrementar la fidelización de clientes potenciales. 

- Atraer clientes.  
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- Crecimiento de beneficios. 

- Con una buena inversión, la empresa es la inicial elección 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 

tráfico a su sitio web. 

Correo de propaganda: Esto envía pedidos fijados a los seguidores 

que han proporcionado libre su trayectoria de correo electrónico en su sitio 

web.  

Marketing de medios sociales: Envía 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 línea. 

Contiene acciones como publicidad online, marketing por correo 

electrónico y redes sociales Brendon, R. (2023,26 agosto) 

Pilares básicos del marketing digital: 

• Identificación y segmentación del grupo objetivo:  

Es importante saber con quién estamos hablando y cómo logramos 

adaptar nuevas recomendaciones para crecer la excelencia.  

• Crear contenido de calidad:  

El contenido distinguido y excelente instrumento eficaz para 

conquistar y detener una audiencia. 

• Publicidad online:  

Manejar difusión en plataformas como Google Ads y rede sociales 

para obtener a un público más extenso y preciso. 

• Marketing de redes sociales:  

• Utilice el potencial de las plataformas de redes sociales para 
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relacionarse con el público, promover productos y servicios, y 

edificar vínculos duraderos. 

• Análisis de datos: 

 Recopilar y comparar datos para calcular la seguridad de las 

habilidades y tomar decisiones establecidas en evidencia. 

El estudio 4C es una guía del marketing que indaga la valoración del 

consumidor en un argumento más grande. Las 4C relacionado con el 

consumidor, la comunicación el costo y la conveniencia; sustituyen al mix 

tradicional de 4P que hace referencia al producto, precio, plaza y 

promoción que lleva hacia los clientes, sus costumbres y el sentido de sus 

conductas según Conexión 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 exámenes de estudio aspiración de los 

beneficiarios y a partir de ello, se crean las otras variables. 

● Consumidor.  Aprenden y perciben las escaseces diarias más 

importantes, con el objetivo de ofrecer un producto deseado y excelente.  
 

● Costo. Es un estudio del importe que ofrece al comprador la 

satisfacción de estas escaseces. Hoy cuentan con centenas de elecciones 

de marcas y diferentes conductos para evaluarlas. Él decide qué adquirir y 

a qué precio, independientemente del negocio está ubicado en otro país. 

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 está 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 más digitales. El objetivo final es comprobar que los bienes 

estén fácilmente disponibles y no causen molestias. 

● Comunicación. Es la clave de cualquier negocio y sin ella toda 

habilidad sería segura. En comparación con la difusión (de la combinación 

4P), la comunicación tiene como objetivo interactuar con las clientelas. La 

marca valora diferentes tipos de lenguajes, las dimensiones que responden 

más, los indicadores más precisos y otros elementos que inciden en las 

contradicciones del usuario. El uso de las redes sociales es la forma más 

significativa para alcanzar a los clientes y ofrece la congruencia de calcular 

varios componentes. 

Teorías relacionado al tema 

   Definiciones de fidelización del cliente  

La fidelidad del cliente se expresa en beneficios directamente lo que tiene 

la empresa, más 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 más 

gente; boca a boca positivo, mejor imagen y reputación de la empresa, alto 

nivel de ventas individuales y mayor cuota de mercado (Cabrera, 2022). 

Dimensiones:  

Satisfacción: 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 

organización desde la necesidad hasta el momento de utilizar el servicio.  

 Para Hernández (2020) La fidelización del cliente es una forma de 

asegurar las ventas, porque conseguir que un cliente habitual compre es 

más fácil y económico que conseguir que un nuevo cliente compre.  

La fidelización es el vínculo que debe estar presente en toda negociación; 

no pronto, sino fortalecer este vínculo de forma indefinida; Un cliente que 

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

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

 

Para School (2019) La fidelización 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 fidelización incluyen la renuncia competir, 

escuchar a los clientes, ofrecer nuevas funciones, mejoras y, en última 

instancia, conducir a un excelente servicio, y esta no es sólo una forma de 

detener a los clientes antiguos, sino también a los nuevos y atraer clientes 

potenciales. 

Características de fidelización del cliente 

La fidelización es una 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 reputación 

de la empresa, tales como:  

Comprender la teoría correcta del significado de lealtad para crear una 

estrategia, Aprender diversas técnicas que mantengan la fidelidad, 

Comprender claramente las herramientas de fidelización efectiva y 

rentable en un caso singular, Crear una correlación entre el cliente y la 

marca, donde la fidelidad no sólo sea natural, sino algo que el propio 

consumidor busca. 
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II. METODOLOGÍA 

Tipo y diseño de investigación 

2.1.1. Tipo de investigación 

Según OCDE (2018), la investigación básica en sí misma no está 

vinculada a ninguna innovación en particular. Todas las actividades de 

investigación y desarrollo se tratan como actividades de 

innovación. Además, la investigación y el desarrollo se define como 

una categoría propia, que incluye todas las demás investigaciones 

relacionadas con innovaciones de productos, procesos, negocios y 

organizaciones.  

2.1.2. Diseño de investigación 

El proyecto cumple a un diseño de tipo no experimental descriptivo y 

de nivel correlacional causal cuyo propósito es evaluar las variables. 

El beneficio primordial de los estudios correlacionales es entender 

cómo se puede permitir una noción o una variable al conocer la 

conducta de otras variables relacionadas. Estas correlaciones 

pueden ser positivas o negativas. Es decir, para que sea efectiva una 

variable tiene valores altos y se asocia con la otra variable que 

también tendría valores altos. Si es denegación, implica para una 

variable presenta valores altos y se asocia con la otra variable que 

tendría valores bajos (Hernández & Mendoza, 2018, p. 110). 

Donde: 

M = Muestra 

V1 = Variable independiente (Marketing digital) 

V2 = Variable dependiente (Fidelización de clientes). 

R   = Relación 
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III. Variables y operacionalización 

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 óptimo de todos los canales en línea. La definición 

operacional según Brendon, R. (2023) es comprende de las dimensiones 

establecidas como consumidor, comunicación, costo y conveniencia. 

El estudio comprende el desarrollo de la caracterización 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, así mismo las dimensiones de marketing digital son: 

Consumidor, comunicación, costo y convivencia. 

Variable dependiente:  

Para Cabrera (2022), la fidelidad del cliente se expresa en beneficios 

directamente lo que tiene la empresa, más ventas, menos quejas y reclamos 

de clientes, menos costos de marketing, nuevos clientes para la empresa. 

Definición operacional, será evaluada a través de la propuesta de Cabrera 

(2022), pues agrupa los indicadores diferenciados por tres tipos. La variable 

posee las siguientes dimensiones: Satisfacción, confianza y comportamiento. 

Además, se consideran 13 indicadores los cuales son evaluados utilizando 

el instrumento cuestionario con calificaciones tomando en cuenta l escala de 

Likert. 

Población, muestra y muestreo 

2.1.3. Población 

Como precisa Arias (2016), menciona que la población en estudio 

está compuesta por elementos que cooperan del fenómeno y tiene 

la particularidad de ser delimitado y definido. En la presente 

indagación la población lo constituye 100 clientes correspondientes 

a la consultoría de estudios ambientales, Moyobamba – 2024. 

El tipo de población es real o total: Se refiere a la totalidad de 
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individuos que comparten las características específicas bajo estudio. 

Criterio de inclusión: siguiendo este criterio de inclusión se incluirá a 

los clientes que tienen una relación directa con la empresa.  

Criterios de exclusión: En la presente investigación todos los clientes 

participaran en la encuesta.  

2.1.4. Muestra 

Podemos decir que la muestra es parte especial de la población en 

la cual trabajaremos dicha investigación, existen fórmulas, métodos 

para poder encontrar la suma de aquellos elementos del subgrupo. 

Arias (2012) conceptualiza como un subgrupo considerado, una 

parte representativa de la población, es por ello que, en la presente 

investigación, por ser una población limitada, se ha visto conveniente 

tomar el total de la población que son los 100 clientes de la 

consultoría de estudios ambientales, Moyobamba – 2024. 

Tipo de muestra Intencional o Teórico: Este tipo de muestra se 

enfoca en obtener información rica y detallada sobre un fenómeno 

particular. 

2.1.5. Muestreo 

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

2.1.6. Unidad de análisis 

La unidad de análisis se refiere a cada persona o usuario 

seleccionado de acuerdo con el método censal. Según (Arias et 

al., 2016), el censo se emplea para recolectar antecedentes 

cuando el experto opta por desempeñarse con cada persona que 

forma parte de la población de investigación. En este estudio, se 

abordó la totalidad de la población, dado su tamaño reducido, y 

debido al acceso disponible de los colaboradores. Se destaca que 

en los censos no se utilizan algoritmos matemáticos y estadísticos 

para determinar la muestra. 
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Técnicas e instrumentos de recolección de los datos 

En el desarrollo de la investigación se manejó la técnica de la encuesta junto 

con el uso de cuestionarios. Según Palella y Martins (2012), esta técnica 

(encuesta), es un sistema que simplifica la recopilación de datos y ayuda al 

acceso a la información específica y de relevancia para la investigación 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 diseñan considerando a 

los indicadores de las variables en estudio. Aunque no hay reglas estrictas 

para su elaboración, se sugiere evitar extenderlo demasiado o hacerlo muy 

breve. Puede ser aplicado personalmente, por llamadas telefónicas, 

formularios o correos electrónicos. Por lo tanto, se empleó la escala tipo  

Likert con cinco valoraciones que se ejecutó a través de un cuestionario de 

13 preguntas que fueron aplicadas a los 100 clientes de la consultoría de 

estudios ambientales, Moyobamba 2024. 

Validez: Según Villasís (2018), el concepto de validez en una investigación 

hace referencia a la claridad y fidelidad de los resultados que obtendremos 

obtenidos. Se considera que los resultados son válidos cuando realmente 

reflejan la realidad o se acercan a la verdad. Esto implica que la investigación 

esté libre de errores sistemáticos o sesgos que puedan distorsionar los 

resultados. En resumen, la validez se relaciona con la confianza en que los 

hallazgos de la investigación son precisos y confiables.  

El instrumento utilizado fue validado a través de la técnica de juicio de 

expertos. 

Los especialistas se mencionan a continuación:  

Blgo. M.Sc. Alfredo Iban Diaz Visitación metodólogo  

MBA. Brannly Jarley Valles Quispe especialista en marketing  

Lic. M.Sc. Ronald Julca Urquiza especialista en estadística  

Confiabilidad: (Miguel Ángel Villasís-Keever, 2018) Exacto, la confiabilidad 

de los resultados de un estudio está 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 sistemáticos, se 

considera que tiene un alto grado de validez, lo que a su vez aumenta su 

confiabilidad. Por lo tanto, la validez es esencial avalar que los resultados de 

la investigación sean probables y lucrativos para la toma de decisión.  

 

Procedimientos 

Como parte del proceso de la investigación, se solicitó a la empresa 

consultora su autorización para aplicar la encuesta a sus clientes, la 

empresa nos facilitó los números telefónicos de los clientes, se procedió 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 información, la encuesta 

aproximadamente de 10 minutos, luego procedemos a contabilizar en la 

base de datos del Excel.  

Método de análisis de datos 

Se procedió 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 serán procesados utilizando el programa 

SPSS versión 28.00 para llevar a cabo el estudio correspondiente de los 

datos del formulario. Los resultados serán presentados en tablas detalladas 

como parte de este proceso. 

Aspectos éticos 

Se describe la investigación como una parte esencial del progreso 

metodológico, regida por principios éticos internacionales. Se utilizó un 

índice de efectividad para determinar que los resultados favorecieran 

exclusivamente a la empresa, con el objetivo de mejorar la situación 

problemática relacionada con las variables estudiadas. La investigación se 

llevará a cabo con fines académicos, exenta de malicia y sin intención de 

comprometer la honestidad o la integridad de la empresa o sus 

colaboradores. Se mantendrá la equidad al tratar a todos los participantes 

de manera igualitaria, respetando sus derechos. Además, se fomentará la 
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autonomía al permitir la libertad en el diseño de los cuestionarios y 

garantizar la participación voluntaria de los involucrados, sin imposiciones. 
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IV. RESULTADOS 

 

4.1. Evaluación del desarrollo del marketing digital en la consultoría de 

estudios ambientales, Moyobamba, 2024 

 

Tabla 1 
Análisis descriptivo del Marketing Digital  

 
Variable y Dimensión  Nivel Rango Cantidad Porcentaje 

Variable 1 (Marketing 
Digital) 

Bajo  
Medio 
Alto  

13 a 30 
31 a 48 
49 a 65 

0 
0 

100 

0% 
0% 

100% 

Dimensión A 
(Consumidor) 

Bajo  
Medio 
Alto  

4 a 8 
9 a 12 

13 a 15 

0 
5 

95 

0% 
5% 

95% 

Dimensión B 
(Comunicación) 

Bajo  
Medio 
Alto  

4 a 8 
9 a 12 

13 a 15 

0 
6 

94 

0% 
6% 

94 % 

Dimensión C 
(Costo) 

Bajo  
Medio 
Alto  

4 a 8 
9 a 12 

13 a 15 

0 
5 
95 

0% 
5% 

95% 

Dimensión D 
(Conveniencia) 

Bajo  
Medio 
Alto  

4 a 9 
10 a 15 
16 a 20 

0 
1 

99 

0% 
1% 
99 

 
Interpretación: 

En la tabla 1 se puede apreciar en relación a la variable Marketing Digital, 

una percepción mayoritaria de los encuestados, quienes opinan desde un 

nivel de aceptación de 95 a 99 % en forma favorable en cuanto a las 

dimensiones consumidor,  comunicación, costo y conveniencia, es decir, 

relacionado  a su condición de consumidor por ejemplo están conformes o 

cubre sus expectativas los servicios que presta la consultora; en cuanto a 

comunicación se tiene que casi siempre o siempre consideran que la 

empresa utiliza estrategias adecuadas para ofertar sus servicios; relacionado 

a la dimensión costo, afirman  que es la adecuada y sobre la dimensión 

conveniencia  por ejemplo se tiene que los clientes manifiestan estar 

conforme con la información que proporciona la consultora para que puedan 

elegir y tomar sus servicios. 
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4.2. Características de la fidelización de clientes en la consultoría de 

estudios ambientales Moyobamba, 2024 

 
Tabla 2 
Análisis descriptivo de la Fidelización de Clientes  

 

Variable y Dimensión Nivel Rango Cantidad Porcentaje 

Variable 2 
(Fidelización de 

clientes) 

Bajo 
Medio 
Alto  

13 a 30 
31 a 48 
49 a 65 

0 
0 

100 

0% 
0% 

100% 

Dimensión A 
(Satisfacción) 

Bajo  
Medio 
Alto  

4 a 9 
10 a 15 
16 a 20 

0 
1 
99 

0% 
1% 

99% 

Dimensión B 
(Confianza) 

Bajo  
Medio 
Alto  

5 a 11 
12 a 18 
19 a 25 

0 
7 
93 

0% 
7% 

93 % 

Dimensión C 
(Comportamiento) 

Bajo  
Medio 
Alto  

4 a 9 
10 a 15 
16 a 20 

         0 
         0 
       100 

0% 
0% 

100% 

 
Interpretación: 

La tabla 2, muestra en relación a la variable Fidelización del Cliente, una 

percepción mayoritaria de los encuestados, quienes opinan desde un nivel 

de aceptación de 93 a 100 % en forma favorable en cuanto a las dimensiones 

satisfacción,  confianza y comportamiento, es decir, relacionado  a su 

condición de satisfacción por ejemplo están conformes con la experiencia 

que brinda sus servicios la consultoría; en cuanto a la confianza se tiene que 

casi siempre o siempre consideran que la empresa brinda una información 

veraz y honesta; vinculado al comportamiento innova continuamente sus 

servicios para acceder  a  una mejor información en las redes sociales.  
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4.3. Determinación de la relación entre las dimensiones del marketing digital 

con la fidelización de clientes en la consultoría de estudios ambientales 

Moyobamba, 2024. 

Tabla 3 
 
Prueba de Normalidad entre las dimensiones del marketing digital con la fidelización 

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

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25 
 

Interpretación: 
 
La tabla 3 muestra los resultados de la aplicación de la prueba de normalidad 

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

encuestados, del análisis 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 correlación de 

Spearman.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (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 
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Tabla 4  
 
Prueba de correlación entre consumidor y la fidelización de clientes en la 
consultoría de estudios ambientales Moyobamba 2024. 
 

Prueba correlación de Spearman 

           Variables               Coeficiente                         sig.(bilateral) 

Consumidor  .018       0.857  

 
Fidelización 
de clientes 

 
                  100 

  
       

 

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25 
 

Interpretación:  
Acorde a lo que nos muestra la tabla 4, se testifica que existe una correlación 

entre el consumidor y la fidelización de clientes. Según lo observado, el 

resultado estadístico de relación de Rho de Spearman da un valor de 0.857. 

Este valor, siendo mayor a 0.05, indica una explicación positiva fuerte entre 

el consumidor y la fidelización de clientes. 

No obstante, es significativo aclarar que el valor de 0.857 es el coeficiente de 

relación, el cual muestra una relación fuerte y positiva. La interpretación del 

valor de significancia (p-valor) es la que debe ser menor a 0.05 para 

considerar la correlación como estadísticamente significativa.  

Hipótesis planteada: 

H1: Existe correlación entre la dimensión consumidor y la fidelización de 

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

H0: No existe relación entre la dimensión consumidor y la fidelización de 

clientes en la consultoría 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 

que 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 comunicación y la fidelización de clientes en la 
consultoría de estudios ambientales Moyobamba 2024. 
 

Prueba correlación de Spearman 

           Variables               Coeficiente                        sig.(bilateral) 

Comunicación   -.029     0.774  

 
Fidelización 
de clientes 

 
       100 

  
     

 

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25 
 

Interpretación:  
 

Acorde a lo que se muestra en la tabla 5, se testifica que existe una relación 

entre la comunicación y la fidelización de clientes. Según lo observado, el 

resultado estadístico de relación 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 comunicación y la fidelización de clientes. 

 

Sin embargo, es importante aclarar que el valor de 0.774 es el coeficiente de 

relación, que muestra una explicación fuerte y positiva. La interpretación del 

valor de significancia (p-valor) es la que debe ser menor a 0.05 para 

considerar la relación como estadísticamente significativa.  

Hipótesis planteada: 

H1: Existe relación entre la dimensión comunicación y la fidelización de 

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

H0: No existe correlación entre la dimensión comunicación y la fidelización de 

clientes en la consultoría 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 comunicación (marketing) 

y la fidelizacion del cliente la relacion es  importante. 
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Tabla 6 
 
Prueba de correlación entre costo y la fidelización de clientes en la consultoría de 
estudios ambientales Moyobamba 2024. 
 

Prueba correlación de Spearman 

           Variables               Coeficiente                         sig.(bilateral) 

Costo    .155       0.125  

 
Fidelización 
de clientes 

 
      100 

  
    

 

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25 
 

Interpretación:  
 
La interpretación que se ha proporcionado sobre la tabla 6 sugiere que entre 

el costo y la fidelización del cliente hay una explicación directa. Esto se basa 

en el resultado estadístico de relación de Rho de Spearman, que arroja un 

valor de 0.125. Esta interpretación, existe una correlación positiva baja entre 

el costo y la fidelización de clientes, ya que el valor es mayor a 0.05.  

Hipótesis planteada: 

H1: Existe relación entre la dimensión costo y la fidelización de clientes en la 

consultoría de estudios ambientales, Moyobamba, 2024. 

H0: No existe relación entre la dimensión costo y la fidelización de clientes 

en la consultoría 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 

que entre la dimension costo (marketing) y la fidelizacion del cliente, la 

relacion es importante. 
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Tabla 7 
 
Prueba de correlación entre conveniencia y la fidelización de clientes en la 
consultoría de estudios ambientales Moyobamba 2024. 
 

Prueba correlación de Spearman 

           Variables               Coeficiente                        sig.(bilateral) 

Conveniencia   -.011            0.916   

 
Fidelización 
de clientes 

 
     100 

  
 

 

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25 
 

Interpretación:  
 

La interpretación proporcionada sobre la tabla 7 sugiere que hay una 

correlación entre la conveniencia y la fidelización de clientes. Esto se basa 

en el resultado estadístico de similitud de Rho de Spearman, que arroja un 

valor de 0.916. Según la interpretación dada, este valor es mayor a 0.05, lo 

que se interpreta como una similitud positiva fuerte entre la conveniencia y la 

fidelización de clientes.  
 

Hipótesis planteada: 

H1: Existe relación entre la dimensión conveniencia y la fidelización de 

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

H0: No existe relación entre la dimensión convivencia y la fidelización de 

clientes en la consultoría 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 

que afirma la expliacion  entre la dimension conveniencia  (marketing) y la 

fidelizacion del cliente es importante. 
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Tabla 8 
 
Prueba de correlación entre marketing digital y la fidelización de clientes en la 
consultoría de estudios ambientales Moyobamba 2024. 
 

Prueba correlación de Spearman 

           Variables               Coeficiente                        sig.(bilateral) 

Marketing 
Digital 

 .046        0.649  

 
Fidelización 
de clientes 

 
      100   

  
     

 

Nota: Datos conseguidos del SPSS V.25 
 
 

Interpretación:  
 

La interpretación proporcionada sobre la tabla 8 sugiere que no existe una 

explicación importante entre el marketing digital y la fidelización de clientes. 

Esto se basa en el resultado estadístico de relación de Rho de Spearman, 

que arroja un valor de 0.649. Según la interpretación dada, este valor es 

mayor a 0.05, lo que muestra que la relación es positiva y moderada.  

Hipótesis planteada: 

H1: Existe relación entre la dimensión marketing digital y la fidelización de 

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

H0: No existe relación entre la dimensión marketing digital y la fidelización de 

clientes en la consultoría 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 

que afirma que la explicacion en entre la dimension marketing digital  y la 

fidelizacion del cliente es importante. 
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IV DISCUSIÓN 

 

Posteriormente pasamos a discutir los resultados logrados concerniente a 

nuestros objetivos de investigación, las cuales diferenciamos con los 

antecedentes y teorías descrita a nuestras variables. 

 

Referente al Objetivo Específico 01: Evaluar el desarrollo del Marketing 

digital en la consultoría de estudios ambientales, Moyobamba 2024, 

menciona Apaza et al., (2023) en su investigación sobre el análisis de 

herramientas más usadas por las empresas en el marketing digital, 

conceptualiza el marketing digital es una agrupación de pasos 

implementados a través de plataformas técnicas utilizando aplicaciones o 

software a través de canales digitales.  Para Huamán (2020), sobre el caso 

describe al marketing digital como el uso de medios digitales, tales como los 

motores de indagación, redes sociales, publicidad, como también el 

posicionamiento en la mente de sus clientes. El resultado obtenido en la 

presente investigación, referente al análisis descriptivo del Marketing Digital 

se puede apreciar una explicación con la variable Marketing Digital, que la 

totalidad de los encuestados opinan desde un nivel de aceptación de 95 a 

99 % en forma favorable en cuanto a las dimensiones consumidor, 

comunicación, costo y conveniencia. En la investigación sobre cómo influye 

el marketing digital en la toma de decisión de adquirir ropa femenina en las 

redes sociales presentado por los autores Rojas y Santivañez (2023),  El 

marketing digital busca a impulsar a las organizaciones publicitar y distribuir 

sus productos y servicios por internet, consiguiendo así, formar una trato 

más cercano  con sus clientes  Asimismo, los resultados de la presente 

investigación sobre el Marketing Digital, contrasta con lo planteado por 

Uscanga et al., (2023), quien afirma en su investigación “Una perspectiva en 

los negocios”, que el marketing digital ha afectado significativamente en el 

universo empresarial en los últimos años 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 más eficaz. 

Los antecedentes y sus coincidencias con la presente investigación, 
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evidencian que es importante saber cómo se relaciona el marketing digital lo 

significativo e importante teniendo las herramientas digitales para el 

beneficio de los clientes y poder captar más consumidores y mejorar el 

servicio en la empresa.  

 

Referente al Objetivo Específico 02: Conocer la fidelización de clientes en 

la consultoría de estudios ambientales, precisa Hernández (2020), 

menciona la fidelización del cliente es una forma de asegurar las ventas, 

porque conseguir que un cliente habitual compre es más fácil y económico 

que conseguir que un nuevo cliente compre. Sin embargo, (Cabrera, 2022), 

indica que la fidelidad del cliente se expresa en beneficios directamente lo 

que tiene la empresa, más ventas, menos quejas y reclamos de clientes. El 

resultado obtenido en la presente investigación, referente al análisis 

descriptivo de la fidelización del cliente se puede apreciar en relación a la 

variable fidelización de cliente, la totalidad de los encuestados opinan desde 

un nivel de aceptación de 93 a 100 % en forma favorable en cuanto a las 

dimensiones satisfacción, confianza y comportamiento. En la investigación 

desarrollada sobre el  Costo de adquisición de clientes para evaluar las 

estrategias de fidelización del comercial “Fruticas” del cantón Jipijapa, 

obtenido por Mendoza (2023), llego a la conclusión que actualmente las 

estrategias promueven satisfactoriamente las actividades comerciales, por 

lo que su implementación es necesaria, porque permite orientar 

adecuadamente el mercado, porque reconoce las dimensiones de 

satisfacción y la calidad vista de los productos como intermediario en el 

progreso del cliente. fidelización, por lo que productos de alta eficacia y 

satisfacción son el punto de partida de la fidelización de los clientes en 

Comercial Fruticas. 

En la investigación "Impacto de la fidelización de clientes y ventas del 

supermercado La Canasta - Cusco – Perú - 2022", desarrollada por 

Huamán (2022), se encontró una explicación importante entre la fidelización 

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 fidelización del 

cliente y las ventas, con una considerable importancia durante el horario de 

8 a 12 pm. Sin embargo, se concluyó que, con un 95% de confiabilidad 

mediante la prueba tau-b de Kendall, la habitualidad de adquisición no 

influye elocuentemente en las ventas del supermercado La Canasta. Los 

antecedentes y sus coincidencias con la presente investigación evidencian 

que es importante conocer la fidelización del cliente, puesto que permite 

evaluar en qué medida un cliente que hace uso de los servicios, toma como 

referencia aspectos como la satisfacción, la confianza y el comportamiento 

con respecto al proveedor del servicio. 

Referente al Objetivo Específico 03: Determinar la relación entre las 

dimensiones del marketing digital con la fidelización de clientes en la 

consultoría de estudios ambientales Moyobamba, 2024. según Conexión 

Esan (2019), el estudio 4C es una guía del marketing que indaga ejecutar 

una valoración del consumidor en un argumento más grande. Las 4C 

(consumidor, comunicación, 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 investigación, referente a la 

Prueba de correlación se puede apreciar entre el consumidor y la 

fidelización de clientes, tenemos el resultado estadístico de correlación de 

Rho de Spearman da un valor de 0.857 lo cual es mayor a 0.05, lo que se 

indica que existe una correlación positiva fuerte. Por ende, se puede 

finiquitar con la investigación de Gómez (2023), quien en su investigación 

Lealtad de los consumidores de servicios educativos de una Unidad 

Académica de la Universidad Autónoma de San Luis Potosí, alcanza 

finiquitar que la totalidad de los consumidores de servicios educativos de 

nivel superior en el municipio de Rioverde, San Luis Potosí, muestran una 

honestidad hacia sus carreras, lo que propone que los estudiantes no están 

completamente satisfechos. El antecedente coincide con la presente 

investigación evidencia que es sustancial conocer a nuestros 
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consumidores, punto que permitió 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 más éxito.   

El resultado obtenido en la presente investigación, referente a la Prueba de 

correlación se puede apreciar entre la comunicación y la fidelización de 

clientes, tenemos el resultado estadístico de correlación de Rho de 

Spearman da un valor de 0.774 lo cual es mayor a 0.05, lo que se manifiesta 

que existe una explicación positiva fuerte. En su investigación 

Comunicación política y redes sociales. La influencia en la opinión pública 

de la comunidad TikTok, por Posligua (2024), En conclusión, la 

comunicación política debe ser estructurada de carácter fuerte, asegurando 

que las tácticas implementadas logren transmitir el recado deseado. Es 

imperativo adecuar a los nuevos medios y formatos de comunicación digital 

para conseguir una mayor colaboración de los jóvenes, quienes utilizan 

intensivamente las redes sociales. Por lo tanto, los medios sociales como 

TikTok desempeñan un papel significativo en la transmisión del contenido 

político, con el objetivo de atraer la atención de las comunidades digitales. 

El antecedente coincide con la presente investigación evidencia que es 

sustancial conocer la comunicación, permitió saber que la empresa está 

utilizando estrategias adecuadas para ofertar sus servicios, como también 

la investigación que propone a sus clientes en la organización es apropiada 

y oportuno en el momento preciso.  

El resultado obtenido en la presente investigación, referente a la Prueba de 

correlación se puede apreciar entre el costo y la fidelización de clientes, 

tenemos el siguiente resultado estadístico de correlación de Rho de 

Spearman da un valor de 0.125 lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica 

que existe una correlación positiva baja. En la investigación desarrollada de 

Costos de producción 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 producción, asumiendo en cuenta el mercado, y así la competencia tiene 

inspección de costos, lo que debe conservar firmes los precios. El 

antecedente concuerda con la presente investigación evidencia que es 

importante conocer los costos de nuestro servicio ante el mercado si 

nuestros precios que se brinda son rentables para la consultoría. 

 

El resultado obtenido en la presente investigación, de la Prueba de 

correlación entre la conveniencia y la fidelización de clientes, tenemos el 

resultado estadístico de correlación de Rho de Spearman da un valor de 

0.916 lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica que existe una explicación 

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 consultoría existe una adecuada información 

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 investigación, de la Prueba de 

correlación entre el marketing digital y la fidelización de clientes, tenemos 

el resultado estadístico relación de Rho de Spearman da un valor de 0.649 

lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica que existe una correlación positiva 

y moderada.  
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V. CONCLUSIONES 
 

- Después del análisis pertinente realizado en la presente investigación, se 

determinó mediante la prueba de correlación no paramétrica de Spearman 

que, entre el marketing digital y la fidelización de clientes, existe una 

correlación positiva moderada. 
 

- Referente al análisis descriptivo del Marketing Digital se obtiene estimar, que 

la totalidad de los encuestados opinan desde un nivel de aceptación de 95 a 

99 % en forma favorable en cuanto a las dimensiones consumidor, 

comunicación, costo y conveniencia. 
 

- Referente al análisis descriptivo de la fidelización del cliente se puede 

apreciar en relación a la variable fidelización de cliente, la mayoría de los 

encuestados opinan desde un nivel de aceptación de 93 a 100 % en forma 

favorable en cuanto a las dimensiones satisfacción, confianza y 

comportamiento. 
 

- Referente a la Prueba de relación se puede apreciar entre el consumidor y la 

fidelización de clientes, tenemos el resultado estadístico de relación de Rho 

de Spearman da un valor de 0.857 lo cual es mayor a 0.05, lo que se indica 

que existe una relación positiva fuerte. 
 

- Referente a la Prueba de relación se puede apreciar entre la comunicación y 

la fidelización de clientes, tenemos el resultado estadístico de relación de 

Rho de Spearman da un valor de 0.774 lo cual es mayor a 0.05, lo que se 

explica que existe una relación positiva fuerte. 
 

- Referente a la Prueba de relación se puede apreciar entre el costo y la 

fidelización de clientes, tenemos el siguiente resultado estadístico de relación 

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 correlación positiva baja.  
 

- El resultado obtenido en la presente investigación, de la Prueba de relación 

entre la conveniencia y la fidelización de clientes, tenemos el resultado 

estadístico de relación de Rho de Spearman da un valor de 0.916 lo cual es 
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mayor a 0.05, lo que se interpreta que existe una relación positiva fuerte. 

 
VI. RECOMENDACIONES 

 
- Referente al marketing digital, se recomienda a la consultoría, mantener la 

aceptabilidad ante sus clientes, potenciando permanentemente aspectos 

como el hecho de mostrar su experiencia haciendo uso de las TICs 

(Tecnología de información y comunicación). 

 

- Considerando que la confianza es una dimensión muy importante para la 

fidelización del cliente, se sugiere a la consultoría seguir mostrando 

información veraz y honesta en cuando al desarrollo de sus servicios, 

capacitando permanentemente a sus empleados. 

 

- A los funcionarios de la consultoría, 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 área de comunicaciones de la consultoría 

ambiental, desarrollar el marketing de contenidos, para que genere confianza 

y autoridad sobre su marca. 

 

- La consultoría 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 consultoría de estudios ambientales trabajar en 

equipo con todos sus colaboradores para que así la consultoría 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 implementación de las 
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estrategias de marketing. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1. Tabla de operacionalización de variables o tabla de categorización  

 

Tabla de operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores 
Escala de 
medición 

Marketing 

Digital 

El marketing digital se 

centra en el uso de 

habilidades y modos 

digitales para 

promocionar productos, 

servicios o marcas a 

través de diversos 

canales en línea. 

Contiene acciones como 

publicidad online, 

marketing por correo 

electrónico y redes 

sociales Brendon (2023). 

La variable será 

evaluada a través 

de cuatro 

dimensiones 

establecidas por 

Conexión Esan 

(2019) 

Consumidor Necesidad  

Clientes  

Rentabilidad 

 

 

 

 

 

Ordinal 

Comunicación Estrategia  

Interacción  

Redes Sociales 

Costo  Valor  

Marca Elección  

Conveniencia Accesibilidad 
Esfuerzo 

 

Fidelización 

de clientes 

 

 

 

 

  

 

 

 

La fidelidad del cliente 

se expresa en beneficios 

directamente lo que 

tiene la empresa, más 

ventas, menos quejas y 

reclamos de clientes, 

menos costos de 

marketing, nuevos 

clientes para la empresa 

Cabrera (2022). 

 
 
Será evaluada a 
través de la 
propuesta de 
Cabrera (2022), 
pues agrupa los 
indicadores 
diferenciados por 
tres tipos 

 

Satisfacción  
 
Experiencia 
Calidad de 
servicio 
Opinión 

 
Ordinal 

Confianza Lealtad 
Confiabilidad 
Recomendación 
Opinión 

Comportamiento Innovación 
Amabilidad 
Orientación 
Tiempo de 
atención 
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Tabla de categorización 

   Categoría de 
estudio 

Definición 
conceptual 

Subcategorías Indicadores 

Marketing 

Digital 

El marketing digital se 

centra en el uso de 

habilidades y modos 

digitales para 

promocionar productos, 

servicios o marcas a 

través de diversos 

canales en línea. 

Contiene acciones como 

publicidad online, 

marketing por correo 

electrónico y redes 

sociales Brendon, R. 

(2023). 

Consumidor 

 
 
 

Necesidad  

Clientes  

Rentabilidad 

Comunicación Estrategia  

Interacción  

Redes Sociales 

Costo Valor 
Marca 
Elección 

Conveniencia Accesibilidad 
Esfuerzo 

Fidelización 

de clientes 

 

La fidelidad del cliente 

se expresa en 

beneficios 

directamente lo que 

tiene la empresa, más 

ventas, menos quejas y 

reclamos de clientes, 

menos costos de 

marketing, nuevos 

clientes para la 

empresa Cabrera 

(2022). 

 

Satisfacción 
Experiencia 
Calidad de servicio 
Opinión 

Confianza Lealtad 
Confiabilidad 
Recomendación 
Opinión 

Comportamiento Innovación 
Amabilidad 
Orientación 
Tiempo de atención 
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Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 
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Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

(de corresponder) 

 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing 

digital y la fidelización de clientes en la consultoría de estudios ambientales, 

Moyobamba 2024. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr 

que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 

colaboración. 

 

1. Datos generales del juez 

 

 

2. Propósito de la evaluación: 

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 

Autores: 
Altamirano Cerna Jhanelcy  
Gonzales Tapullima Jesus  

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

Administración: Personal 

Nombre del juez:    Alfredo Iban Díaz Visitación  

Grado profesional: Maestría (  X ) Doctor ( ) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa (  X ) Organizacional (   ) 

Áreas de experiencia profesional: Ciencias Ambientales  

Institución donde labora: Universidad Nacional de San Martín  

Tiempo de experiencia profesional  
en el área: 

2 a 4 años     ( ) 

Más de 5 años      ( X ) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 
No corresponde 
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Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: SERVITA E.I.R.L  

Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

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

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

₋ La Segunda variable contiene 3 dimensiones, de 11 indicadores y 

13 Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 

 

 

 

4. Soporte teórico 

Variable 1: Marketing digital  
El análisis 4C es un modelo del marketing que indaga ejecutar una evaluación del 
cliente en un contexto más grande. Las 4C (consumidor, comunicación, costo y 
conveniencia). según Conexión Esan (2019) 

 
Variable 2: Fidelización de clientes  

Se expresa en beneficios directamente lo que tiene la empresa, más 
ventas, menos quejas y reclamos de clientes, menos costos de 
marketing, nuevos clientes para la empresa.  Según Cabrera (2022). 

 
 

Escala/ÁREA 

Subescal

a 

(dimension

es) 

Definici
ón 

Marketing Digital 
y la fidelización de 

cliente  

Consumidor   

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

Comunicación 

Conexión Esan (2019) Es la clave de 
cualquier negocio y sin ella toda 
habilidad sería efectiva. En comparación 
con la difusión (de la combinación 4P), la 
comunicación tiene como objetivo 
interactuar con las clientelas. 

Costo  

Conexión Esan (2019) Es un estudio del 
importe que ofrece al comprador la 
satisfacción de estas escaseces. Hoy 
cuentan con centenas de elecciones de 
marcas y diferentes canales para 
evaluarlas. Él decide qué adquirir y a qué 
precio, independientemente del negocio 

https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
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está ubicado en otro país. 

Conveniencia  

Conexión Esan (2019) Esto sugiere un 
lugar en la habilidad de marketing. Pero 
ahora es otra porque está mucho más 
céntrico en el cliente y se centra en lo que 
está 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. 

Satisfacción  

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 

Comportamien
to  

Se refiere a las acciones que realiza una 

persona u organización desde la 

necesidad hasta el momento de utilizar el 

servicio.  

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, le presentamos el cuestionario “Marketing digital y la 
fidelización de clientes en la consultoría de estudios ambientales, 
Moyobamba 2024” elaborado por Altamirano Cerna Jhanelcy y Gonzales 

Tapullima Jesus en el año 2024, de acuerdo con los siguientes indicadores 
califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem se 
comprende 
fácilmente, es 
decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o 
una modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica 
de algunos de los términos del ítem. 

https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
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4. Alto nivel 
El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que 
está midiendo. 

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

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo nivel
 de acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 
importante, es 
decir debe ser 
incluido. 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro 
ítem puede estar incluyendo lo que mide 
éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 

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

valoración, así 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  
 

● Primera dimensión: Consumidor  

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Consumidor) 

 

Indicadores Ítem Claridad 
Coherenc

ia 
Relevancia 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

Necesidad  1 3 3 3  

Cliente  1 3 3 3  

Rentabilidad  1 3 3 3  

 

● Segunda dimensión: Comunicación 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Comunicación) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Estrategia  1 3 3 3  

Dirección  1 3 3 3  

Redes sociales  1 3 3 3  

 

● Tercera dimensión: Costo  

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Costo) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Valor  1 3 3 3  

Marca  1 3 3 3  

Elección  1 3 3 3  

 
● Cuarta dimensión: Conveniencia  

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Conveniencia) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Accesibilidad  3 3 3 3  

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

● Primera dimensión: Satisfacción  

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (satisfacción) 

 

Indicadores Ítem Claridad 
Coherenc

ia 
Relevancia 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

Experiencia  1 3 3 3  

Calidad de servicio   2 3 3 3  

Opinión  1 3 3 3  

 
● Segunda dimensión: Confianza  

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Confianza) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Lealtad 1 3 3 3  

Confiabilidad 1 3 3 3  

Recomendación 2 3 3 3  

Opción 1 3 3 3  

 

● Tercera dimensión: Comportamiento   

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Comportamiento) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Innovacion  1 3 3 3  

Amabilidad  1 3 3 3  

Orientación  1 3 3 3  

Tiempo de 
atencion  

1 3 3 3  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

DNI: 17854925 

 
 
Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de 

expertos a emplear. Por otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de 
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experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) 

manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los 

expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento 

(Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

  

Evaluación por juicio de expertos 

 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el 

instrumento “Marketing digital y la fidelización de clientes en la 

consultoría de estudios ambientales, Moyobamba 2024. La evaluación 

del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea válido y que 

los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su 

valiosa colaboración. 

 
1. Datos generales del juez 

 

Nombre del juez: Ronald Julca Urquiza 

Grado profesional: Maestría (X ) 
 

Doctor ( ) 

 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) 

 
Educativa ( X ) 

 
Social ( ) 

 
Organizacional ( ) 

Áreas de experiencia profesional: Docencia e investigación 

Institución donde labora: Universidad Nacional de San Martín 

Tiempo de experiencia profesional 
en el área: 

2 a 4 años 

Más de 5 años 

( ) 

( X ) 

 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 

 

No corresponde 

 
2. Propósito de la evaluación: 

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 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
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Autores: 
Altamirano Cerna Jhanelcy 
Gonzales Tapullima Jesus 

Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores 

Administración: Personal 

Tiempo de aplicación: 15 minutos 

Ámbito de aplicación: SERVITA E.I.R.L 

 
Significación: 

Está compuesta por dos variables: 

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

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 



 

59 
 

 – La Segunda variable contiene 3 dimensiones, de 11 indicadores y 13 

Ítems en total. El objetivo es medir la relación de variables. 

 
 

 
4. Soporte teórico 

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

evaluación del cliente en un contexto más grande. Las 4C 

(consumidor, comunicación, costo y conveniencia). según Conexión 

Esan (2019) 

 
Variable 2: Fidelización de clientes 

VIII. Se expresa en beneficios directamente lo que tiene la empresa, 

más ventas, menos quejas y reclamos de clientes, menos costos de 

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

 
 

Escala/ÁREA 
Subescala 

(dimensiones) 

 
Definición 

  Conexión Esan (2019) Aprenden y 
  perciben las escaseces diarias más 
  importantes, con el objetivo de crear o 
 

Consumidor 
vender un producto deseado y único. Aquí 
siempre aprecian el mercado adecuado 

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

  Conexión Esan (2019) Es la clave de 
  cualquier negocio y sin ella toda habilidad 
 

Comunicación 
sería efectiva. En comparación con la 
difusión (de la combinación 4P), la 

  comunicación tiene como objetivo 
  interactuar con las clientelas. 

Marketing Digital 
y la fidelización de 

cliente 

 Conexión Esan (2019) Es un estudio del 
importe que ofrece al comprador la 
satisfacción de estas escaseces. Hoy 

 
Costo 

cuentan con centenas de elecciones de 
marcas y diferentes canales para 

  evaluarlas. Él decide qué adquirir y a qué 
  precio, independientemente del negocio 
  está ubicado en otro país. 
  Conexión Esan (2019) Esto sugiere un 
  lugar en la habilidad de marketing. Pero 
  ahora es otra porque está mucho más 

https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
https://www.esan.edu.pe/directorio/conexion-esan
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  céntrico en el cliente y se centra en lo que 
 Conveniencia está 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 

Satisfacción 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 

 Se refiere a las acciones que realiza una 

Comportamiento persona u organización desde la necesidad 

 hasta el momento de utilizar el servicio. 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

 

A continuación, le presentamos el cuestionario “Marketing digital y la fidelización de 
clientes en la consultoría de estudios ambientales, Moyobamba 2024” elaborado por 
Altamirano Cerna Jhanelcy y Gonzales Tapullima Jesus en el año 2024, de acuerdo con los 
siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

 

Categoría Calificación Indicador 

 1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 
fácilmente, es decir, 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

  

su sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica 
de algunos de los términos del ítem. 

  

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

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

El ítem no tiene relación lógica con la 

 dimensión. 

COHERENCIA 
El ítem tiene 
relación lógica con 

2. Desacuerdo 
acuerdo) 

(bajo nivel de El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

  

la dimensión o 
indicador que está 
midiendo. 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo (alto 
nivel) 

 

 El ítem se encuentra está relacionado con la 

 dimensión que está midiendo. 

  

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

RELEVANCIA 
El ítem es esencial o 
importante, es decir 

 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

debe ser incluido. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 
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 4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

 
Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 
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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 

 

● Primera dimensión: Consumidor 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Consumidor) 

 
 

Indicadores 
 

Ítem 
 

Claridad 
 

Coherencia 
 

Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Necesidad 1 4 4 3 
 

Cliente 1 3 4 3 
 

Rentabilidad 1 4 3 3 
 

 
● Segunda dimensión: Comunicación 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Comunicación) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Estrategia 1 4 4 3  

Dirección 1 4 3 3  

Redes sociales 1 3 4 3  

 
● Tercera dimensión: Costo 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Costo) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Valor 1 4 4 3  

Marca 1 4 3 3  

Elección 1 3 3 3  

 
● Cuarta dimensión: Conveniencia 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Conveniencia) 

 

 
INDICADORES 

 
Ítem 

 
Claridad 

 
Coherencia 

 
Relevancia 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

Accesibilidad 3 4 4 3  

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

 

● Primera dimensión: Satisfacción 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (satisfacción) 

 
 

Indicadores 
 

Ítem 
 

Claridad 
 

Coherencia 
 

Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Experiencia 1 4 3 3 
 

Calidad de servicio 2 4 4 3 
 

Opinión 1 4 3 3 
 

 
● Segunda dimensión: Confianza 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el (Confianza) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Lealtad 1 4 4 3  

Confiabilidad 1 4 4 3  

Recomendación 2 4 3 3  

Opción 1 4 3 3  

 
● Tercera dimensión: Comportamiento 

● Objetivos de la Dimensión: Medir el nivel en que se encuentra el 
(Comportamiento) 

 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Innovacion 1 4 4 3  

Amabilidad 1 4 3 3  

Orientación 1 4 4 3  

Tiempo de 
atencion 

1 4 3 3 
 

 
 
 
 
 
 

 
DNI: 17837391 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un 

consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, el número 

de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y 

de la diversidad del conocimiento. Así, 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, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos 

brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un instrumento 



 

66 
 

(cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos 

instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez 

de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 

1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

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

 

Anexo N° 010 

 

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


 

67 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

68 
 

 



 

69 
 

 



 

70 
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Anexo 4 
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Anexo 5. Reporte de similitud en software Turnitin 
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Variable independiente marketing digital  

 

 

 

 

DIMENSION C

I1 I2 I3 I1 I2 I3 I1 12 13 I1 I2 I3 I4

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 5 5

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4 5 5 4 4 4 4 5 3 4 5 5 5

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

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

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

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

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

5 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

99

100

93

94

95

96

97

98

87

88

89

90

91

92

81

82

83

84

85

86

75

76

77

78

79

80

69

70

71

72

73

74

63

64

65

66

67

68

57

58

59

60

61

62

51

52

53

54

55

56

45

46

47

48

49

50

39

40

41

42

43

44

33

34

35

36

37

38

27

28

29

30

31

32

21

22

23

24

25

26

15

16

17

18

19

20

DIMENSIONES
DIMENSION A DIMENSION B DIMENSION D

1

2

9

10

11

12

13

14

3

4

5

6

7

8



 

79 
 

Variable dependiente fidelización de clientes  

 

  

I1 I2 I3 I4 I1 I2 I3 I4 I5 I1 I2 I3 I4

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 4 4 5 4 5 3 5 5 4 5 5 4

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

5 5 4 5 4 4 5 4 5 3 4 4 5

5 5 5 5 4 4 5 4 5 3 4 4 5

5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 4 5

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

4 5 4 4 5 5 3 5 4 4 5 5 4

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

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

5 4 5 5 4 4 3 5 5 5 4 5 5

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4

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

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

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

DIMENSION C

88

89

90

91

76

77

78

79

80

81

70

71

72

73

74

75

64

65

66

67

68

69

52

92

93

82

83

84

85

86

87

63

62

51

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

53

54

55

56

57

58

59

60

61

39

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

DIMENSIONES
DIMENSION A DIMENSION B

1

2

15

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

99

100

94

95

96

97

98

3

27

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26
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Anexo 6. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigación 

 

 


