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Resumen

La presente investigacion tuvo como proposito determinar la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion del cliente en La Casita del Libro SAC, Chimbote
2024. Alineada con el ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico. Se
aplicé a una muestra de 108 clientes frecuentes. La metodologia empleada fue
de enfoque positivista, tipo cuantitativa basica, disefio descriptivo correlacional
bivariado. Se utilizo la técnica de encuesta con dos cuestionarios cerrados de
tipo Likert (Muy de acuerdo 5, De acuerdo 4, Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3,
En desacuerdo 2, Muy en desacuerdo 1). El primer cuestionario consta de 24
items y de confiabilidad a1 = 0,89; el segundo instrumento consta de 24 items y
de confiabilidad a2 = 0,83; la validez de los instrumentos se determiné por criterio
de juicio de expertos. Los datos recogidos se analizaron con la prueba estadistica
Spearman, obteniéndose como conclusiones: Existe una correlacién positiva,
alta (p_xy=0,786) y significativa (p = 0,000 < 0,05) entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente, indicando que una gestion efectiva del marketing digital
se asocia con niveles méas altos de fidelizacion; El 10,2% de los encuestados
considera que el marketing digital esta en un nivel bajo, el 60,2% en un nivel
medio, y el 29,6% en un nivel alto. En fidelizacion, el 5,6% lo considera bajo, el
81,4% medio, y el 13,0% alto.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion de clientes, 4F del marketing, social

media marketing, satisfaccion.



Abstract

The purpose of this research was to determine the relationship between digital
marketing and customer loyalty at La Casita del Libro SAC, Chimbote 2024.
Aligned with SDG 8: Decent work and economic development. It was applied to
a sample of 108 frequent customers. The methodology used was a positivist
approach, basic quantitative type, bivariate correlational descriptive design. The
survey technigue was used with two closed Likert-type questionnaires (Strongly
agree 5, Agree 4, Neither agree nor disagree 3, Disagree 2, Strongly disagree 1).
The first questionnaire consists of 24 items and reliability a1 = 0.89; The second
instrument consists of 24 items and reliability a2 = 0.83; The validity of the
instruments was determined by expert judgment criteria. The data collected was
analyzed with the Spearman statistical test, obtaining the following conclusions:
There is a positive, high (p_xy=0.786) and significant (p = 0.000 < 0.05)
correlation between digital marketing and customer loyalty, indicating that
effective digital marketing management is associated with higher levels of loyalty;
10.2% of those surveyed consider that digital marketing is at a low level, 60.2%
at a medium level, and 29.6% at a high level. In loyalty, 5.6% consider it low,
81.4% medium, and 13.0% high.

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, 4F of marketing, social media

marketing, satisfaction.



l. INTRODUCCION

La industria editorial desempefia un papel esencial en nuestra sociedad,
siendo un sector clave para compartir informacion y promover el
entendimiento cultural. En afios recientes, ha atravesado una transformacion
significativa debido al impacto de la era digital y la necesidad de adaptarse a
los avances tecnolégicos mas recientes. En este contexto, la editorial y
distribuidora de libros "La Casita del Libro SAC”, esta ante un mercado cada
vez mas desafiante en términos de competencia y a la urgente necesidad de
mejorar su estrategia publicitaria para mantener su relevancia, atraer nuevos

clientes y retenerlos a largo plazo.

En el @mbito internacional, Monterrubio y Gordillo (2023) afirman que el
uso acelerado de las herramientas digitales en todo el continente ha
transformado la manera en que nos comunicamos, permitiéndonos alcanzar a
audiencias globales de manera instantanea. En la actualidad, estas
herramientas en linea son omnipresentes y fundamentales para la
comunicacién efectiva en cualquier sector. Las organizaciones estan
incorporando el marketing en linea como una tactica fundamental para
satisfacer la creciente demanda de comunicacion agil y eficiente en un entorno
altamente conectado y globalizado; en México, Song (2023) sefiala que, con
el transcurso del tiempo, el marketing digital ha evolucionado hacia una era
tecnolégica imprescindible para muchas empresas y organizaciones.
Actualmente, contar con al menos una estrategia de marketing digital se ha
vuelto una necesidad, ya que su proposito es renovar su estrategia de
promocionar y vender sus productos y servicios. En esta nueva era altamente
globalizada, las empresas compiten por la fidelizacion de clientes, lo que
fomenta la transicion hacia el marketing digital como una herramienta esencial
en este proceso. En la misma orientacion, en Medellin, Roldan et al. (2022)
afirman que “Con el progreso tecnolégico, los consumidores emplean cada
vez mas medios para adquirir productos, lo que indica a las empresas la
necesidad de entender su comportamiento y desarrollar estrategias
omnicanal. Estas estrategias mejoran la satisfaccion y fidelidad de los

consumidores, quienes estan altamente conectados a diversos dispositivos.
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Esta conectividad constante puede llevar a una sobrestimulacion que influye en
sus decisiones. La omnicanalidad “es una estrategia que mejora la relacion de
la organizacion, aprovechando la digitalizacién de forma integral.” De lo
descrito podemos afirmar con certeza que la adopcién del marketing digital es
una necesidad imperante tanto para grandes como para pequefas empresas.
A pesar de que aun existen muchas que no se han adaptado a esta tendencia,
esta resistencia obstaculiza la fidelizacion de clientes y puede resultar en una
inestabilidad en las ventas. Por consiguiente, es de vital importancia emplear
instrumentos de marketing digital para establecer vinculos efectivos con la
audiencia objetivo y garantizar asi la sostenibilidad y el crecimiento del

negocio.

En el Perq, un articulo del diario La Republica (18/05/2021) informa que
en el Peru hay alrededor de 300 (PYMES), el 70% de estas empresas emplea
publicidades impresas convencionales, mientras que el restante 30% ha
optado por estrategias de marketing digital; Fernandez y Medina (2021)
afirman que “El desafio de establecer y mantener la fidelidad de los clientes
ha alcanzado niveles sin precedentes. La generalizacion del uso de internet y
los progresos tecnolégicos han provocado cambios significativos en las
estrategias que las empresas emplean para mantener la lealtad de su
clientela.”; En la misma linea, Vargas (2020) sefiala que el internet ha
transformado las expectativas de los clientes en la construccién de relaciones,
generando una mayor demanda por parte de ellos. Ahora, los consumidores
esperan una experiencia de compra personalizada que se adapte a sus
preferencias individuales. Sin embargo, muchas empresas aun no han logrado
ajustarse completamente a este nuevo perfil de cliente empoderado, lo que ha
causado una reduccion en la excelencia de la experiencia del usuario. Esta falta
de adaptacion puede llevar a que los clientes se sientan decepcionados, lo que

probablemente tenga un impacto negativo en su fidelizacion.

En el marco de esta investigacién, La Casita del Libro S.A.C., una
empresa con mas de diecinueve afos de trayectoria en la venta y produccion
de libros y otras publicaciones, enfrenta desafios importantes en su estrategia

de marketing digital. A pesar de contar con presencia en tiendas fisicas y
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ofrecer servicios de entrega a domicilio, la empresa ha demostrado una
ejecucion deficiente en el uso de herramientas digitales clave, como redes
sociales, SEO y email marketing. Esta limitacién ha impactado su visibilidad
en linea, resultando en una comunicacion poco eficaz con los clientes y una
baja capacidad para generar lealtad a largo plazo. Los esfuerzos actuales no
logran atraer eficazmente a nuevos clientes ni retener a los existentes, lo que
impide el crecimiento sostenible de la empresa en un entorno cada vez mas
competitivo y digitalizado. En este contexto, los competidores que
implementan estrategias digitales efectivas estan captando una mayor porcion
del mercado, dejando a La Casita del Libro en una clara desventaja. La falta
de un enfoque integral en el marketing digital ha afectado tanto la interaccién
con los clientes como el seguimiento posterior a la compra, crucial para
fomentar la repeticion y la recomendacion. Este panorama subraya la
necesidad de una estrategia solida y bien ejecutada en marketing digital que
no solo permita mejorar el posicionamiento en el mercado, sino también
fortalecer la relacion con los clientes y garantizar un crecimiento sostenible y

rentable a largo plazo.

De ahi que surge el interés por investigar ¢Qué relacion existe entre el
marketing digital y la fidelizacién del cliente en la empresa La Casita del Libro
SAC, Chimbote 20247

La investigacion actual se justifica en base a criterios de conveniencia,
implicancia y metodologia. Desde un punto de vista de conveniencia,
comprender e implementar estrategias de marketing digital puede generar un
impacto considerable en el aumento y la rentabilidad de La Casita del Libro
SAC. La fidelizaciéon de clientes también resulta crucial para asegurar la
repeticion de compras y el boca a boca positivo, o que puede impulsar ain
mas el éxito del negocio. Por otro lado, tiene implicancias importantes ya que
nos permitira generar informacion valiosa sobre las practicas de marketing
digital y fidelizacion de clientes en el contexto local de Chimbote. Esta
informacion puede ser de utilidad no solo para la empresa en cuestién, sino
también para otras empresas similares en la regibn o en industrias

relacionadas. En términos metodoldgicos, se llevara a cabo una recopilacion
3



y andlisis riguroso de datos para garantizar resultados confiables y validos.

De los objetivos de nuestro estudio, como objetivo general, se tiene:
Determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en
la empresa La Casita del Libro SAC, Chimbote 2024.; y, como objetivos
especificos descriptivos se medira el nivel de marketing digital y el nivel de
fidelizacion del cliente de la empresa La Casita del Libro SAC; y, como
objetivos especificos correlaciones, se tiene: Determinar la relacién que existe
entre las 4F del marketing y la fidelizacion del cliente de la empresa La Casita
del Libro SAC, Chimbote 2024. Determinar la relacion que existe entre el
social media marketing y fidelizacion del cliente de la empresa La Casita del
Libro SAC, Chimbote 2024. Determinar la relacion que existe entre el SEO y
la fidelizacion del cliente de la empresa La Casita del Libro SAC, Chimbote
2024. Determinar la relacion que existe entre la comercializacion digital y la
fidelizacién del cliente de la empresa La Casita del Libro SAC, Chimbote 2024.

En el contexto de nuestro estudio, hemos identificado investigaciones
previas a nivel internacional que abarcan: Barreiro (2024) en su investigacion
reconoce las tacticas de marketing digital que podrian mejorar la atencién al
cliente en la mencionada empresa. Utilizando un enfoque descriptivo y
mediante encuestas al personal, se busc6 comprender las practicas actuales
y el conocimiento del marketing digital dentro de la organizacién. Los
resultados revelaron la necesidad de implementar técnicas de marketing
digital centradas en redes sociales para mejorar la conexién con los usuarios
y mejorar tanto el posicionamiento como la rentabilidad de la empresa. Se
concluyé que estas acciones son cruciales para aumentar las ventas y se
recomendo la implementacion inmediata junto con analisis continuos para

adaptarse a las dinamicas del mercado.

Escalante (2022) en su investigacion utilizd un enfoque mixto de
investigacion, se propusieron estrategias para mejorar la interaccion digital,
incluyendo el desarrollo de un sitio web, distribucion de contenido en redes
sociales como Facebook y WhatsApp, y campafias de email marketing. Los

resultados demostraron que estas estrategias eran viables y podrian aumentar
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significativamente la fidelidad de los clientes y la visibilidad de la marca. Por
ello, se recomendd la implementacién inmediata de las estrategias propuestas
y la evaluacion continua para asegurar mejoras sustanciales en la relacion con

los clientes.

Lara (2022) en su estudio investigdé como el modelo de Inbound
Marketing en el contexto del marketing digital actia como una estrategia
empresarial efectiva para fidelizar clientes. A través de un enfoque mixto y la
aplicacion de 30 encuestas a Pymes reconocidas en el mercado local, se
exploraron las variables de marketing digital, Inbound Marketing, fidelizacion
del cliente y estrategia empresarial. La investigacion se estructurd en capitulos
que abordan desde el marco teorico hasta la metodologia y resultados,
culminando con conclusiones basadas en los datos recolectados. Los
hallazgos indicaron una influencia significativa entre sus variables de estudio,
validando la hipotesis de que estas estrategias digitales, al estar bien
implementadas, mejoran la relacion cliente-empresa y potencian la lealtad del
consumidor hacia la marca. Se recomendé que las Pymes de Panuco adopten
estrategias de marketing digital e Inbound Marketing para mantener su

competitividad y crecimiento en el mercado digital actual.

Murillo et al. (2023) en su investigacion utiliz6 un enfoque mixto, el
estudio se enfoca en analizar las opiniones, comportamientos y preferencias
de las mujeres jovenes deportistas en Bogota, aplicando técnicas como
encuestas y entrevistas para recolectar datos. Las estrategias identificadas
incluyen el fortalecimiento de la presencia digital, la personalizacion del
marketing, y la creacion de experiencias de marca significativas que fomentan
una conexién emocional con las consumidoras. Los hallazgos sugieren que
una aplicacion efectiva de CIM puede mejorar significativamente el
posicionamiento y la lealtad hacia la marca, recomendando la implementacion
de estas estrategias para lograr una ventaja competitiva en este segmento del

mercado.

Paredes et al. (2024) realizaron una investigacion para examinar coOmo



el marketing experiencial influye en la satisfaccion del cliente. Mediante un
disefio descriptivo transversal, se recopilaron datos de 384 clientes de
restaurantes tematicos, utilizando tanto técnicas de observacion como
encuestas estructuradas. El examen de los datos mostro que los elementos
con una experiencia enriquecida, como la ambientacion tematica y la
interaccién sensorial mediante menus innovadores y el uso de tecnologia,
fueron altamente apreciados por los consumidores. Los resultados indican que
estas estrategias de marketing no solo aumentan la satisfaccion del cliente,
sino que también contribuyen significativamente a la diferenciacion en un
mercado competitivo. Los autores recomiendan la adopcion de estas tacticas
no solo en Guayaquil sino también en otras ciudades con caracteristicas de
mercado similares, y sugieren que investigaciones futuras podrian explorar los
impactos econdémicos directos y los efectos en la reputacion de la marca de

adoptar el marketing experiencial de manera mas amplia.

Silva (2021) en su estudio utilizé métodos cuantitativos y disefio de
campo, se entrevistd a 12 empleados y se administré un cuestionario a 399
clientes, revelando la urgencia de adoptar estrategias de marketing digital. Se
concluyo que la ejecucion del plan es viable y beneficiosa, recomendandose
su adopcion inmediata junto con analisis continuos para optimizar la presencia

digital de la empresa.

A nivel nacional como estudios previos, hallamos: Ambrocio (2021) en
su estudio efectuado de naturaleza cuantitativa y disefio correlacional no
experimental, involucré a 140 clientes que respondieron cuestionarios para
recopilar datos. Los resultados, analizados a través de pruebas estadisticas y
modelos correlacionales como el Rho de Spearman, indicaron una correlacion
significativa, con un resultado de 0.984, destacando la efectividad de
estrategias digitales para mejorar la relacion cliente-empresa. Esta relacion se
manifestd no solo en la interaccidbn general sino también en aspectos
especificos como flujo, funcionalidad y retroalimentacién, con correlaciones
moderadas que evidencian la importancia de un enfoque integral y bien
ejecutado del marketing digital para influir en la lealtad del cliente. En

conclusion, el estudio confirmo la hipotesis de que una mayor implementacion
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del marketing digital correlaciona positivamente con la fidelizacion de clientes,
sugiriendo que las inversiones en digitalizacion son cruciales para el

crecimiento sostenible y la competitividad en el sector.

Castro (2021) en su estudio utilizd un disefio no experimental,
transeccional y correlacional, se analizaron datos de 382 clientes
seleccionados de una base de 50,000. Mediante encuestas y el uso de
cuestionarios, se demostré6 una correlacién positiva significativa (Rho de
Spearman = 0.459). Ademas, se observo que el uso actual de marketing digital
en la empresa es percibido como bueno por el 57.1% de los clientes, indicando
una implementacién efectiva, pero con espacio para mejoras en ciertas

dimensiones como la difusion y la relacion.

Macedo (2023) en su estudio con un enfoque cuantitativo correlacional-
causal, analizé la conexion entre el uso de estrategias digitales y la percepcion
del valor, utilizando un cuestionario que fue respondido por 218 clientes

habituales. Los resultados demostraron una relacion positiva significativa.

Medina (2023) llevé a cabo una investigacion utilizando un disefio
cuantitativo y correlacional, aplicaron cuestionarios validados por expertos a
109 clientes, se encontré una correlacion significativa. En conclusion, se
sugiere que la empresa intensifiqgue sus esfuerzos en marketing digital, esto
implica la contratacion de un gestor de comunidades para mejorar la
interaccidn en redes sociales y optimizar las camparfias promocionales, lo cual
es crucial para mantener la competitividad y fomentar un crecimiento

sostenible en el mercado.

Paredes et al. (2022) realizé su estudio utilizando un método basico y
disefio no experimental, involucré a 120 clientes de comercios locales,
guienes respondieron cuestionarios sobre marketing digital y fidelizacion. Los
hallazgos indicaron que el 47.5% de los encuestados evalud Ila
implementacion del marketing digital como promedio, con solo un 15.8%

considerandola excelente. Respecto a la fidelizacion de clientes, el 63.3% la

7



calificO como promedio y el 21.7% como excelente. Los datos analizados
indicaron una relacion significativa entre ambas variables, con un estadistico
Tau-b de Kendall de 0.553 y un p-valor de 0.000.

Silva (2021) en su investigacion utiliz6 el modelo SERVQUAL como
metodologia obteniendo como conclusiones que, las estrategias mencionadas
en el estudio son cruciales para mejorar la satisfaccion del cliente; Se
recomienda la implementacion de tacticas digitales especificas para mejorar
su experiencia general. De lo que se puede sostener que el marketing digital
es esencial para adaptar las practicas de servicio al contexto digital y mejorar

la competitividad en el mercado turistico.

Entre las teorias que sustentan nuestro estudio, utilizaremos las basadas
en el Planeamiento Estratégico a partir de la cual realizamos la definicién de
nuestras variables. Selman (2017) define al marketing digital “conjunto de
tacticas y actividades promocionales que se ejecutan utilizando canales
digitales y medios en linea para impulsar la visibilidad de productos, servicios
o marcas. En lugar de depender Unicamente de métodos tradicionales, el
marketing digital utiliza plataformas digitales como Internet, redes sociales,
email y dispositivos moviles con el fin de alcanzar a la audiencia deseada.”;
Alcaide (2015) considera que la fidelizacién de clientes “es crucial para el
crecimiento empresarial, y trasciende el simple acto de ofrecer productos o
servicios de calidad. Se enfatiza en la necesidad de estrategias centradas en
el cliente para establecer relaciones a largo plazo.”. De lo que podemos
afirmar que este andlisis pone de manifiesto la necesidad imperante de
adaptarse a un entorno empresarial caracterizado por su constante cambio,
donde la tecnologia y la conectividad digital son pilares fundamentales en la
interaccién y el vinculo con los clientes. Se reconoce que, mas alla de la
calidad intrinseca de los bienes o servicios, resulta vital establecer relaciones
sélidas y perdurables con la clientela. Para lograr este propdésito, resulta
imprescindible la implementacion de estrategias orientadas al cliente, que
abarcan desde la personalizacion del servicio hasta la creacion de
experiencias memorables, con el propdsito de promover la fidelidad y el

compromiso duradero.



De las dimensiones de la variable marketing digital, Jain y Ashank (2017)
han sefalado que el recorrido desde el marketing puerta a puerta hasta el
marketing en linea ha sido muy amplio. Segun Selman (2017) las 4F's del
marketing digital trascienden el mero acto de interactuar con el usuario;
requieren una comprension detallada de las caracteristicas individuales para
obtener informacion y satisfacer sus necesidades de manera eficaz. En su
andlisis expuso que el concepto de flujo se refiere al estado de navegacion
tanto fisico como mental de los usuarios al cambiar de un dominio de internet
a otro. En un flujo activo, la pagina visitada debe proporcionar la interaccion e
informacion necesaria para atender al usuario. La funcionalidad, por otro lado,
segun Boufim y Barka (2021) implica una secuencia de procesos adaptados
segun los parametros definidos por la propia funcionalidad. Comienza con el
compromiso cibernético, donde se documenta claramente qué atrajo al
usuario al sitio web, lo que permite desarrollar mejoras y corregir métodos para
facilitar su navegacion. En cuanto al FeedBack, Yim (2020) nos sefala que,
en la actualidad, se puede recibir rApidamente gracias a las tecnologias y
herramientas del marketing digital. Esta retroalimentacion es esencial para
interactuar con los usuarios en linea y comprender sus opiniones, deseos y
necesidades, lo que resulta fundamental para brindarles servicios que
satisfagan sus expectativas y fidelizarlos. Por dltimo, Ghahremani-Nahr y
Nozari (2021) nos sefialan, que la fidelizacion se destaca como el paso mas
critico del proceso. Se centra en aplicar correctamente las estrategias de
fidelizacién, asegurando que los métodos desarrollados sean implementados
adecuadamente por los usuarios. El propésito es reconocer los atributos de
los usuarios habituales y frecuentes para implementar la estrategia adecuada
y satisfacer todas sus necesidades con los productos o servicios ofrecidos a

traves de plataformas digitales.

Asimismo, para social media marketing, Hernandez et al. (2018) sefialan
que las plataformas digitales, como Twitter, Facebook, Instagram, YouTube y
otras plataformas similares, han evolucionado desde ser meras herramientas
de comunicacion personal hasta convertirse en una valiosa fuente de potencial

de negocio para las compafiias. Lo que antes eran principalmente plataformas



para uso personal, ahora se han transformado en los medios mas empleados
por las compafiias para sus operaciones comerciales y promocionales. Las
empresas han identificado en estas redes sociales una oportunidad ideal para
conectar con los consumidores. El marketing en redes sociales, por tanto, se
adapta a estas plataformas en términos de comunicacion, frecuencia de
acciones, lenguaje y tono, abarcando redes como Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, YouTube, entre otras. De igual manera, Hernandez y Barrera
(2018) describen el SEO como un conjunto de métodos disefiados para
aumentar la visibilidad y la afluencia de visitantes a una pégina web, blog o
canal de YouTube. Esta estrategia comienza con la identificacion de palabras
clave pertinentes para el sitio web, seguida por un analisis de la competencia
para determinar qué palabras clave estan utilizando. A partir de ahi, se aplican
las caracteristicas del SEO para aprovechar al maximo las visitas y busquedas
de los usuarios, con el objetivo de posicionar la marca en las percepciones de

busqueda de los clientes existentes y futuros.

En la misma linea, Prayuda (2024) describe la comercializacion digital
como el proceso de promocionar y vender productos o servicios utilizando
estrategias y canales digitales. La comercializacion digital engloba dos pilares
esenciales, las compras virtuales y los canales de distribucion. Las compras
virtuales posibilitan a los consumidores explorar, comparar y adquirir
productos o servicios a través de plataformas en linea, desde sus dispositivos
electrénicos. Por su parte, Sadeghi et al. (2017) sefialan que los canales de
distribucion son los métodos que las empresas emplean para llevar sus
productos al mercado y entregarlos a los consumidores, abarcando desde la
venta directa en tiendas en linea hasta estar activo en redes sociales y la
utilizacién del correo electrénico para promociones y comunicaciones con los
clientes. Juntos, constituyen una estrategia completa de comercializacion
digital destinada a maximizar la visibilidad de la marca y ampliar su alcance

de compra.

De las dimensiones de la variable fidelizacién de clientes, Alcaide (2015)
sostiene que comprende a las dimensiones satisfaccion, diferenciacion,

habitualidad y personalizacién. Presenta una perspectiva fundamental para
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las empresas, el desarrollo de conexiones firmes y perdurables con los
clientes. Este enfoque busca generar sentimientos positivos y confianza que
fomenten la fidelidad a los productos y servicios ofrecidos, 1o que a su vez
aumenta las ventas. El concepto de Alcaide sirve como base para desarrollar
estrategias centradas en satisfacer las necesidades del cliente y fortalecer

este vinculo.

Lopez et al. (2019) afirman que la personalizacion es fundamental en
esta estrategia, ya que supone adaptarse a las preferencias individuales de
los usuarios. El personal de servicio al cliente debe hacer sentir a cada cliente
valorado desde el primer contacto, promoviendo un vinculo emocional
mediante gestos amables y creando experiencias agradables. Asimismo,
Ahani et al. (2019) afirman que la diferenciacién es otro aspecto clave, que
motiva a cada miembro del equipo a crear nuevas ventajas competitivas a
través del nivel del servicio y la interaccion con los usuarios. La habitualidad
se relaciona con la frecuencia con la que los clientes regresan a la empresa
con el tiempo, lo cual puede influir en su nivel de fidelidad. Factores como la
frecuencia de visita y la duracion de la relacibn con la empresa son
importantes en este aspecto. Sin embargo, la fidelidad va mas alla e implica
satisfaccion, lealtad, retencion, confianza, compromiso, respeto y cordialidad.
Esto se logra ofreciendo servicios diferenciados y tratando a los clientes como
protagonistas, con el objetivo de establecer relaciones personales y

profesionales soélidas.

De acuerdo con los planteamientos de los autores, se considera que la
presente investigacion debe abordar las siguientes dimensiones. Las 4F del
marketing digital (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) son esenciales
para comprender y satisfacer las necesidades de los usuarios de manera
eficaz, asegurando experiencias fluidas y satisfactorias que promuevan
relaciones duraderas con la marca. El social media marketing es crucial, ya
que plataformas digitales se han convertido en herramientas fundamentales
para conectar directamente con los consumidores, fortaleciendo la presencia
en linea y fomentando la interaccion y el compromiso de los clientes. El SEO

(Optimizacion para Motores de Busqueda) aumenta la visibilidad y el trafico
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del sitio web, atrayendo y reteniendo a los clientes. Una estrategia de SEO
efectiva es vital para atraer el interés de los usuarios. La comercializacion
digital abarca la promocion y comercializacion de productos a través de
canales y estrategias digitales, incluyendo las compras virtuales y los canales
de distribucion, maximizando la visibilidad de la marca, ampliando su alcance
y optimizando la experiencia de compra en linea. Estas dimensiones ofrecen
un solido enfoque para crear estrategias efectivas de marketing digital y
lealtad de clientes, garantizando que La Casita del Libro SAC pueda ajustarse

y prosperar en el cambiante mundo empresarial actual.

Por lo que en la presente investigacion nos planteamos como hipotesis
general de investigacion: Ha: Existe relacion significativa entre el marketing
digital y la fidelizacion del cliente en la empresa La Casita del Libro SAC,
Chimbote 2024; y, como hipétesis nula: Ho: No existe relacion significativa
entre el marketing digital y la fidelizacién del cliente en la empresa La Casita
del Libro SAC, Chimbote 2024.
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Il. METODOLOGIA

La investigacion fue cuantitativa y basica, empleando datos numéricos
y herramientas estadisticas para respaldar las hipétesis. Segun Baena (2014),
este tipo de investigacion es conocida como basica, pura o tedrica, y su
propésito es contribuir exclusivamente a la expansion del conocimiento
cientifico, mediante el establecimiento de nuevas hipétesis o la modificaciéon
de las existentes. En la misma linea, Clow y Wachter (1996) sefialaron que se
dedica a recoger y analizar datos numericos con el fin de comprender y
explicar principios fundamentales, sin tener en cuenta su aplicacion practica
inmediata. El enfoque que orientd este estudio fue positivista, tal como lo
sostuvo Ramos (2015) el enfoque positivista respalda investigaciones que
tienen como objetivo validar hipoétesis utilizando métodos estadisticos o0 a
través de la cuantificacion numérica. Los investigadores suelen preferir
métodos cuantitativos, como encuestas y andlisis estadistico, para recabar y
analizar datos de forma rigurosa. Para recopilar y analizar los datos,
empleamos el disefio descriptivo correlacional bivariado, con la finalidad de
examinar dos 0 mas variables en relacion con el problema de estudio.
Hernandez y Mendoza (2018) definieron el nivel correlacional como un enfoque
eficaz para explorar las relaciones entre dos o mas categorias, conceptos o

variables en un contexto especifico.

Este disefio correlacional, presenta el siguiente esquema:

O]

Donde:
m: Clientes de la empresa La Casita del Libro SAC.

O1: Medicion del nivel del Marketing Digital
O2: Medicion del nivel de Satisfaccion del Cliente

r: Correlacion hivariada
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De la definicion de las variables, consideramos la definicion conceptual y
operacional. La variable Marketing Digital fue definida conceptualmente por
Selman (2017), quien sefial6 que es un instrumento compuesto por un
conjunto de técticas estratégicas implementadas en el ambito digital,
permitiendo a las empresas fortalecer su presencia publicitaria y comunicar
eficazmente informacion relevante a su audiencia objetivo utilizando diversos
medios en linea. Operacionalmente, esta variable se midié por medio de las
dimensiones de 4F del Marketing, Social Media Marketing, SEO vy
Comercializacion Digital, que se evaluaron mediante un formulario con
preguntas de respuestas predefinidas. La variable Fidelizacion de Clientes fue
definida por Alcaide (2015), quien sefal6 que la fidelizacion de clientes es un
procedimiento empresarial destinado a mantener la lealtad de los clientes
frente a la competencia. Para lograrlo, es esencial llevar a cabo actividades
estratégicas coherentes que se centren en satisfacer y cumplir las
expectativas de los clientes de manera efectiva". Operacionalmente, esta
variable se midi6 a través de las dimensiones de Personalizacion,
Satisfaccion, Diferenciacion y Habitualidad, utilizando un cuestionario con
respuestas del tipo Escala de Likert. (Anexo 01: Matriz de operativizacion de

la variable).

La poblacién constituye un conjunto de individuos que se busca observar o
comprender en algun aspecto especifico. Segun lo sefialado por los
investigadores Ballestrini (2017) y Naupas, et al. (2018), se establece que la
poblacion se describe como un grupo de individuos o elementos que tienen
caracteristicas comunes, relevantes para los objetivos del estudio. Para esta
investigaciéon se considerd a una poblacién (N) de 150 clientes de la empresa
La Casita Del Libro SAC.

La muestra es un grupo que representa una fraccion de la poblacion completa,
como sefialan Miranda et al. (2016), que es un conjunto representativo y
limitado seleccionado de variables o fendmenos especificos de la poblacion;
para este estudio se considerd una muestra probabilistica, cuyo tamafio n =
108, se obtuvo utilizando un calculo matematico. Y la muestra fue

seleccionada utilizando un método de sorteo. Ademas, los participantes
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seleccionados fueron aquellos que conocen las redes sociales y la pagina web
de la empresa La Casita del Libro SAC, excluyendo a quienes no estén

familiarizados con estos canales.

Para recolectar la informacion, empleamos la técnica de la encuesta, por ser
un medio versatil para la recopilacion de informacion. Gallardo (2017) definié
la encuesta como un método para recopilar informacion mediante métodos
estandarizados para asegurar que a cada individuo se le formulen las mismas
preguntas. Los instrumentos utilizados fueron dos cuestionarios de preguntas
cerradas. Segun Lépez y Fachelli (2015) el cuestionario representa la
herramienta utilizada para recopilar datos, en el cual se presentan las
preguntas de manera sistematica y organizada, y donde se registran las
respuestas utilizando un método de registro simple establecido. Las
respuestas fueron del tipo escala de Likert, que segin Bedoya (2017) es una
forma de subescala que pertenece al nivel ordinal. Este cuestionario consiste
en una serie de afirmaciones o configuraciones, seguidas por la evaluacion
del sujeto solicitado. Las categorias de respuestas utilizadas fueron: Muy
de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), En
desacuerdo (2), Muy en desacuerdo (1). El primer cuestionario consté de 24
items para medir la variable marketing digital, describiendo los instrumentos para
evaluar los niveles de marketing en torno a lo amigable o accesible que resultan
las estrategias de la empresa. Se establecieron tres niveles: alto, medio y bajo,
basados en la percepcion de la calidad de las estrategias empleadas. El
segundo cuestionario constd de 24 items para medir la variable fidelizacion de
clientes, utilizando también los niveles alto, medio y bajo para clasificar la
accesibilidad y eficacia de las estrategias de fidelizacion implementadas por la
empresa, en funcion de su capacidad para generar lealtad y satisfaccion en los

clientes.

La validez de los instrumentos se realiz6 a criterio de juicio de tres expertos,
con grado de maestria y/o doctorado, quienes validaron los instrumentos de
acuerdo al formato utilizado por la Escuela de Posgrado de UCV. Omarov y
Lyashenko (2019) sefalaron que esta técnica se fundamenta en la idea de

que individuos con un conocimiento profundo y especializado en un tema
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pueden ofrecer perspectivas valiosas que no se obtienen facilmente mediante
otros métodos de investigacion. Para evaluar la confiabilidad de los
instrumentos disefiados para esta investigacion, se realiz6 una aplicacion
piloto con una muestra de 12 clientes de la empresa Platanitos. George y
Mallery (2003) afirmaron que se utiliza para evaluar la consistencia y precision
de un instrumento de medicidon o un estudio antes de su aplicacion a una
muestra mas grande. Utilizando la formula estadistica del Alfa de Cronbach,
se obtuvieron los siguientes resultados: para el primer instrumento, se calculd
un a; de 0,89, lo que indico un nivel de confiabilidad alto. Este resultado sugirid
que el instrumento era adecuado para su aplicacion en toda la muestra de
investigacién. De manera similar, para el segundo instrumento se obtuvo un
a, de 0,83, también reflejando un alto nivel de confiabilidad y validando su uso

para el conjunto total de participantes en el estudio.

El analisis de datos involucré técnicas de estadistica descriptiva, como la
elaboracion de tablas de frecuencias y graficos de barras, ademas de métodos
de estadistica inferencial. Se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para muestras superiores a 50, asi como pruebas de contraste de
hipétesis como Spearman-Brown. Los datos fueron procesados con software
como SPSS o Excel, lo que permitié un analisis estadistico avanzado y una
gestidn eficiente de grandes volimenes de datos. Finalmente, se adoptd un

enfoque interpretativo para discutir los resultados obtenidos.

La ética, entendida como un conjunto de codigos que regula el
comportamiento profesional, es fundamental en el contexto de la
investigacion. Delgado (2002) sostuvo que, al abordar este tema, es esencial
considerar los principios éticos que la orientan, como el respeto por los
individuos, la beneficencia y la justicia. Siguiendo estos principios, el estudio
se realiz6 garantizando el anonimato de las fuentes de informacion y
obteniendo su consentimiento para recopilar datos, en conformidad con las
normativas establecidas en la R.D. UCV - Cddigo de Etica. Se garantizé la
confidencialidad de cada respuesta obtenida, la cual estuvo dirigida
exclusivamente al estudio. Ademas, los resultados obtenidos se preservaron

sin distorsiones y se citaron las fuentes, respetando su autoria.
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Normal esperado

[ll. RESULTADOS

Presentamos los resultados de acuerdo a los objetivos de nuestra
investigacion, previamente realizamos la prueba de normalidad para

determinar método estadistico adecuado para el analisis de los datos:

Tabla 3.0. Prueba de normalidad de Kolmogoérov-Smirnov

Estadistico: gl: p
MARKETING DIGITAL 0,159 100 0,000
FIDELIZACION DEL CLIENTE 0,147 100 0,000

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.0. Prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov

Grfico Q-Q normal de Marketin_Digital Grafico -Q normal de Fidelizacion_De_Clientes

Normal esperado

Valor observado Valor observado

4. Criterio de decision y conclusion:
Como p= 0,000 <0,05 rechazamos la Ho y aceptamos la Ha. Los datos no
tienen una distribucion normal, entonces utilizamos la Prueba estadistica no

paramétrica — Spearman.
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Del objetivo general

Tabla 3.1. Correlacion de Spearman entre marketing digital y

fidelizacion del cliente

Marketing digital — Pxy P n
Fidelizacion del
cliente 0,786 0,000. 108

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3.1. De la correlacion entre marketing digital y fidelizacion del

cliente

R? Lineal = 0,408

100

w
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Marketing_Digital

Interpretacion: De la tabla y figura 3.1, de la muestra encuestada se
observa que p = 0,000 < 0,05, lo que indica que existe una relacién
significativa entre las variables marketing digital y fidelizacion de clientes;
ademas, como pxy = 0, 786 existe una correlacion positiva y alta entre

las variables.
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De los objetivos correlacionales

Tabla 3.2.1. Correlacion de Spearman entre las 4F del marketing y la

fidelizacion de los clientes

4F del marketing — Pxy P n
Fidelizacion de los
clientes 0,713 0,000. 108

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3.2.1 De la correlacién entre las 4D del marketing y la

fidelizacion de los clientes

R? Lineal = 0,353
100

Fidelizacion_De_Clientes

60 ®

a0

10 13 20 25 30 33 40
Marketing

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De la tabla y figura 3.2.1, de la muestra encuestada se
observa que p = 0,000 < 0,05, lo que indica que existe una relacién
significativa entre la dimension 4F del marketing y la variable fidelizacion
de los clientes; ademas, como pxy = 0, 713 existe una correlacion

positiva y alta entre la D1y V2.
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Tabla 3.2.2. Correlacion de Spearman entre Social Media Marketing y

la fidelizacion de los clientes

Social Medla Pry 0 .
Marketing —
Fidelizacion de los
clientes 0,762 0,000. 108

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.2.2. De la correlacion entre Social Media Marketing y la

fidelizacion de los clientes

R? Lineal = 0,393

Fidelizacion_De_Clientes

60 L
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Social_Media_Marketing

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De la tabla y figura 3.2.2, de la muestra encuestada se
observa que p = 0,000 < 0,05, lo que indica que existe una relacion
significativa entre la dimension Social Media Marketing y la variable
fidelizacion de los clientes; ademas, como pxy = 0, 762 existe una

correlacion positiva y alta entre la D2 y V2.
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Tabla 3.2.3. Correlacién de Spearman entre SEO y la fidelizacion de

los clientes
o, Pxy p n
SEO- Fidelizacion de
los clientes
0,670 0,000. 108

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3.2.3. De la correlacion entre SEO del marketing y la fidelizacion
de los clientes

R? Lineal = 0,322
100

Fidelizacion_De_Clientes

80 L ]

0

10 15 20 % 0

SEO

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De la tabla y figura 3.2.3, de la muestra encuestada se
observa que p = 0,000 < 0,05, lo que indica que existe una relacién
significativa entre la dimensién SEO y la variable fidelizacion de los
clientes; ademas, como pxy = 0,670 existe una correlacion positiva y

moderada entre la D3y V2.
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Tabla 3.2.4. Correlacién de Spearman entre comercializacion digital y

la fidelizacion de los clientes

Comercializacion Pxy p n
digital — Fidelizacion
de los clientes 0,593 0,000. 108

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3.2.4. De la correlacion entre Comercializacion digital y la

fidelizacion de los clientes

R? Lineal = 0,284
100

Fidelizacion_De_Clientes

a0 ¢

a0

Comercializacon_Digital

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De la tabla y figura 3.2.4, de la muestra encuestada se
observa que p = 0,000 < 0,05, lo que indica que existe una relaciéon
significativa entre la dimension comercializacion digital y la variable
fidelizacion de los clientes; ademas, como pxy = 0, 593 existe una

correlacion positiva y moderada entre la D4 y V2.
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2.3. Delos objetivos descriptivos

2.3.1. Nivel de marketing digital

Tabla 3.3.1.

Distribucién de frecuencias del nivel de marketing digital

Niveles de medicion f %
Bajo 0
[24: 56] 11 10.2%
Medio 0
[57: 89] 65 60.2%
Alto 0
[90: 122 32 29.6%
Total 108 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.3.1.
Distribucién de frecuencias del nivel de marketing digital

70.0%

60.2%

60.0%

50.0%

40.0%

29.6%

30.0%

20.0%
10.2%

- -
0.0%

Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: De la tabla y figura N° 3.3.1 de muestra observada, se
tiene que el 10,2% sostiene que el marketing digital, se encuentra en
un nivel bajo, el 60,2% afirma que se encuentra en un nivel medio; y el
29,6% de los encuestados considera que se encuentra en un nivel alto.
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2.3.2.

Nivel de fidelizacién del cliente

Tabla 3.3.2.

Distribucién de frecuencias del nivel de fidelizacién del cliente

Niveles de medicién f %
Bajo 0
[24: 56] 6 5.6%
Medio 0
[57: 89] 88 81.4%
Alto 0
[90: 122 14 13.0%
Total 108 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.3.2.
Distribucién de frecuencias del nivel de fidelizacion del cliente

90.0%

81.4%
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60.0%
50.0%
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: De la tablay figura N° 3.3.2 de muestra observada, se
tiene que el 5,6% sostiene que la fidelizacién de los clientes, se
encuentra en un nivel bajo, el 81,4% afirma que se encuentra en un
nivel medio; y el 13,0% de los encuestados considera que se encuentra

en un nivel alto.
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IV. DISCUSION

Los datos a discutir lo vamos a realizar segun los objetivos de nuestra

investigacion:

De la tabla y figura 3.1, de la muestra estudiada, se tiene que la probabilidad
(p = 0,000 < 0,05), lo que nos indica que existe una relacion significativa entre
marketing digital y fidelizacion de clientes; y, como el coeficiente de
correlacion de Spearman es p_xy=0,786, entonces existe una correlacion
positiva y alta entre las variables. Estos resultados coinciden con lo
mencionado por Selman (2017), Alcaide (2015) y Hernandez et al. (2018),
quienes argumentan que el marketing digital, cuando se implementa
correctamente, puede mejorar significativamente la fidelizacién de clientes a
través de canales digitales. Asimismo, nuestro estudio esta relacionado con
lo hallado por Barreiro (2024), quien concluy6 que las tacticas de marketing
digital mejoraron la atencion al cliente y aumentaron las ventas en RIOSVIT
S.A.; también coincide con lo hallado por Escalante (2022), quien determiné
gue la implementacion de marketing digital en Repuestos Amazonas no solo
aumento la fidelizacion de clientes, sino también el reconocimiento de la
marca. Esto sugiere que, al implementar una estrategia de marketing digital
efectiva, es viable aumentar la fidelizacion de los clientes, lo que resulta en
una mejora de su lealtad y satisfaccion, lo que a su vez genera beneficios
econdmicos y competitivos para las empresas, lo cual es corroborado por los
investigadores citados.

De latablay figura 3.2.1, de la muestra estudiada, se observa que (p = 0,000

< 0,05), lo que indica que existe una relacion significativa entre la dimension
4F del marketing digital y la fidelizacién de los clientes; ademas, como el
coeficiente de correlacion de Spearman es p_xy=0,713, existe una
correlacion positiva y alta entre las variables. Estos resultados coinciden con
lo mencionado por Jain y Ashank (2017), Selman (2017), Boufim y Barka
(2021), Yim (2020) y Ghahremani-Nahr y Nozari (2021), quienes sostienen

que las 4F del marketing digital son esenciales para cultivar vinculos de larga
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duracion con los clientes. En particular, la dimensién de fidelizacion es
fundamental para mantener una relacion constante y satisfactoria con los
clientes. Asimismo, nuestro estudio esta relacionado con lo hallado por Silva
(2021), quien concluy6 que un plan de marketing digital en Inversiones Olda,
Cabimas, Venezuela, mejoré la visibilidad y la fidelizacion de los clientes.
También coincide con lo encontrado por Macedo (2023), quien concluy6 que
el marketing digital demostr6 tener un efecto positivo en la percepcion del
valor en unatienda de floreria y regalos en Arequipa. Ademas, Medina (2023)
destacO que la contratacion de un community manager mejord
significativamente la fidelizacion en MYPE Distribuciones e Importaciones V
y D, Chorrillos. De igual manera, Paredes et al. (2022) sefialaron que mejorar
las estrategias de marketing digital incremento la lealtad en negocios locales
de Tarma, Junin. De lo anterior, se puede inferir que una correcta aplicacion
de las dimensiones del marketing digital, especialmente la fidelizacion, tiene
un efecto positivo y notable en la fidelidad de los clientes. Esto respalda la
teoria de Alcaide (2015), quien indica que las estrategias centradas en el
cliente son esenciales para mantener vinculos duraderos y aumentar la
satisfaccion del cliente. La evidencia empirica y los antecedentes
investigativos corroboran que la implementacion adecuada del marketing
digital puede generar beneficios econdmicos y competitivos para las

empresas, aumentando la lealtad y satisfaccion de sus clientes.

De latablay figura 3.2.2, de la muestra estudiada, se observa que (p = 0,000<
0,05), lo que indica que existe una relacién significativa entre la dimension
Social Media Marketing y la fidelizacion de los clientes; ademas, como el
coeficiente de correlacion de Spearman es p_xy=0,762, existe una
correlacion positiva y alta entre las variables. Estos resultados coinciden con
lo mencionado por Hernandez et al. (2018), quienes sostienen que el uso de
plataformas digitales es fundamental para conectar con los consumidores y
construir relaciones solidas. La teoria de Social Media Marketing subraya que
el involucramiento activo y la dedicacién en redes sociales son aspectos
fundamentales para promover la fidelidad del cliente. Asimismo, nuestro
estudio esta relacionado con lo hallado por Barreiro (2024), quien concluyo

que las estrategias de marketing digital en RIOSVIT S.A., Babahoyo,
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Ecuador, fortalecieron los vinculos con los usuarios y el servicio de la
empresa para generar beneficios a través del uso efectivo de redes sociales.
También coincide con lo encontrado por Escalante (2022), quien determino
gue el marketing digital influy6é positivamente en la fidelizacion de clientes de
Repuestos Amazonas, Guayaquil, Ecuador, destacando la importancia de las
redes sociales. Ademas, Lara (2022) destac6 que el inbound marketing tuvo
un impacto significativo en la fidelizacion de clientes en PYMES de Panuco,
Veracruz, México, subrayando el papel de las redes sociales en estas
estrategias. De lo anterior, se puede inferir que una correcta aplicacion de
Social Media Marketing tiene una influencia positiva y notable en la fidelidad
de los clientes . Esto respalda la teoria de Alcaide (2015), quien indica que las
estrategias centradas en el cliente son esenciales para mantener vinculos
duraderos y aumentar la satisfaccion del cliente. La evidencia empirica y los
antecedentes investigativos corroboran que la implementacién adecuada de
Social Media Marketing puede generar beneficios econdmicos y competitivos
para las empresas, aumentando la lealtad y satisfaccion de sus clientes.
Ademas, estudios recientes como el de Murillo et al. (2023) en el mercado
femenino de articulos deportivos en Bogota, Colombia, y el de Paredes et al.
(2024) en restaurantes tematicos de Guayaquil, Ecuador, también
encontraron que las estrategias de Social Media Marketing contribuyen
significativamente a la fidelizacién del cliente. Estos hallazgos subrayan la
relevancia de una comunicacion eficaz y un compromiso constante a través
de las plataformas sociales para mejorar el posicionamiento y la lealtad del

cliente.

De latablay figura 3.2.3, de la muestra estudiada, se observa que (p = 0,000<
0,05), lo que indica que existe una relacién significativa entre la dimension
SEO del marketing y la fidelizacion de los clientes; ademas, como el
coeficiente de correlacion de Spearman es p_xy=0,670,se establece una
correlacion positiva y moderada entre estas variables. Estos hallazgos son
consistentes con la literatura existente. Segun Hernandez y Barrera (2018),
las estrategias de SEO son fundamentales para incrementar la visibilidad y la
cantidad de visitas a un sitio web, lo cual puede impactar positivamente en la
fidelizacion de los clientes al mejorar la accesibilidad y relevancia de la

informacion para los usuarios. Ademas, los estudios de Ambrocio (2021) y
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Paredes et al. (2022) en contextos locales peruanos han demostrado que una
buena implementacion de estrategias de SEO puede influir directamente en
la fidelizacion de clientes en diferentes sectores comerciales. Ambrocio
(2021) encontré que el uso efectivo de técnicas de SEO en una empresa de
trade marketing y publicidad en Lima mejoré significativamente la retencion
de clientes, mientras que Paredes et al. (2022) destacaron la importancia del
SEO en comercios locales de Tarma, Junin, para optimizar la visibilidad y
atraer clientes recurrentes. Desde una perspectiva tedrica, estos resultados
corroboran que la optimizacion de motores de busqueda no solo incrementa
la exposicion de una marca, sino que también facilita la navegacion del
usuario y mejora la experiencia general del cliente. Esto se alinea con la teoria
de Jain y Ashank (2017), quienes sugieren que una buena estrategia de SEO
puede fortalecer la relacibn marca-cliente al proporcionar informacion
relevante y accesible de manera eficiente. De lo anterior, se puede inferir que
la implementacion efectiva de estrategias de SEO desempefia un papel
fundamental en aumentar la fidelizacion de los clientes. Al facilitar el acceso
a informacion relevante y optimizar la experiencia del usuario, las empresas
pueden no solo atraer nuevos clientes, sino también mantener relaciones
duraderas y satisfactorias con su base de clientes existente. Esta integracion
estratégica del SEO dentro del marketing digital subraya su importancia como
una herramienta fundamental para el crecimiento y la sostenibilidad

empresarial en entornos digitales competitivos.

De latablay figura 3.2.4, de la muestra estudiada, se observa que (p = 0,000<
0,05), lo cual indica una relacion estadisticamente significativa entre la
dimension de comercializacion digital y la fidelizacion de los clientes.
Ademas, el coeficiente de correlacion de Spearman es p_xy=0,593, revela
una correlacién positiva y moderada entre estas variables. Estos hallazgos
estan respaldados por la literatura existente. Segun Prayuda (2024) y
Sadeghi et al. (2017), la comercializacion digital se refiere al proceso de la
promocion y comercializacion de productos mediante canales digitales, lo
cual puede influir directamente en como los clientes perciben el valor y su
satisfaccion. Prayuda (2024) destaca la relevancia de adaptar tacticas de

comercializacion digital para maximizar el compromiso con los clientes y el
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fortalecimiento de la fidelidad de estos hacia la marca. Por otro lado, Sadeghi
et al. (2017) subrayan como las tacticas efectivas de comercializacion digital
pueden diferenciar a una empresa en un mercado competitivo, facilitando asi
la retencion de clientes. Adema4s, investigaciones locales como las de
Macedo (2023) en Arequipa, Peru, han demostrado que una implementacion
efectiva de estrategias de comercializacion digital puede fortalecer la relacion
con los clientes al mejorar la accesibilidad y la comunicacion directa. Macedo
(2023) encontré que una floreria y tienda de regalos mejoro significativamente
la fidelizacion de sus clientes al implementar campafias de marketing digital
centradas en la personalizacion y la experiencia del cliente. Desde una
perspectiva tedrica, estos resultados estan alineados con la idea de que la
comercializacion digital no solo facilita la adquisicion de clientes potenciales,
sino que desempefia un papel fundamental en fortalecer relaciones a largo
plazo con los clientes existentes. Esto se corresponde con la teoria de Selman
(2017) y Ghahremani-Nahr y Nozari (2021), quienes enfatizan la importancia
de la adaptacién y optimizacion de las estrategias de comercializacion digital

para maximizar la satisfaccion del cliente.

De la tabla y figura N° 3.3.1 de muestra observada, se tiene que el 10,2% de
los encuestados sostiene que el marketing digital de La Casita del Libro SAC
se encuentra en un nivel bajo, mientras que el 60,2% afirma que se ubica en
un nivel medio y el 29,6% lo considera en un nivel alto. Estos resultados
ponen de manifiesto como los usuarios perciben lo amigables y accesibles
gue son las estrategias digitales de la empresa. Esta distribucion refleja
también el grado de adopcion de estas estrategias dentro de la organizacién,
lo cual se alinea con las ideas de Alcaide (2015), quien sefiala que un nivel
alto de marketing digital puede elevar considerablemente la satisfaccion y
fidelizacion de los clientes, facilitando una comunicacibn mas eficaz y
personalizada. En contraste, un nivel bajo de marketing digital tiende a limitar
estas capacidades, afectando directamente la competitividad de la empresa
en el mercado digital, como lo indicaron Jain y Ashank (2017) en sus estudios
previos. La baja efectividad en el uso de las redes sociales es otra causa
importante de estos resultados. Segun Hernandez et al. (2018), el social

media marketing es crucial para conectar con los consumidores, pero en La
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Casita del Libro SAC, las interacciones no estan siendo suficientemente
personalizadas ni la frecuencia de publicaciones esta alineada con las
expectativas de los usuarios. Esto provoca que solo el 29,6% de los
encuestados califiqguen el marketing digital de la empresa en un nivel alto.
Para mejorar esta percepcidén, es necesario aumentar la interaccion y
personalizacion en redes sociales, ajustando la estrategia comunicacional de
la empresa. Otro factor es el SEO. Hernandez y Barrera (2018) sefialan que
una estrategia de optimizacién en motores de busqueda es fundamental para
aumentar la visibilidad y el trafico web. Sin embargo, el hecho de que el 60,2%
de los encuestados perciba el marketing digital en un nivel medio evidencia
gue la empresa no estad aplicando adecuadamente estas técnicas. Al no
posicionar de manera efectiva su contenido en los buscadores, se limita el
alcance digital de la marca, afectando su competitividad. La comercializacién
digital también requiere mejoras. Prayuda (2024) destaca la importancia de
los canales de distribucion en la comercializacion digital, permitiendo a los
clientes realizar compras de manera mas sencilla y efectiva. En La Casita del
Libro SAC, la percepcion del marketing digital en un nivel medio refleja la
necesidad de fortalecer estos canales y hacer més accesible la experiencia
de compra para los consumidores. En comparacion con otros estudios, como
el de Paredes et al. (2022), donde el 47,5% de los encuestados evaluaron las
estrategias digitales de sus empresas como promedio y solo el 15,8% las
consideraron excelentes, La Casita del Libro SAC muestra un mejor
desempefio con un 29,6% de encuestados que perciben un nivel alto. Sin
embargo, el 60,2% que califica las estrategias como medias revela que alun
hay areas que requieren ajustes para lograr una mejora significativa en la
fidelizacion de los clientes, tal como lo plantea Paredes et al. (2022), quienes
subrayaron que un 63,3% califico la fidelizacién de clientes como promedio.
Esto sugiere que el nivel actual del marketing digital en La Casita del Libro
SAC se debe a una implementacion parcial de estrategias clave como la
funcionalidad de las plataformas digitales, el uso adecuado del social media
marketing y la optimizacién del SEO. La empresa tiene una base sélida, pero
requiere inversiones en estas areas para mejorar la accesibilidad y
amigabilidad de sus estrategias digitales, o que permitira alcanzar mayores

niveles de satisfaccion y retencion de clientes.
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De la tabla y figura N° 3.3.2, se evidencia que el 81,4% de los clientes de La
Casita del Libro SAC considera que la fidelizacion se encuentra en un nivel
medio. Este alto porcentaje refleja que la empresa ha logrado establecer una
relacion estable con la mayoria de sus clientes, pero aun falta implementar
estrategias que lleven esta fidelizacion a un nivel superior. La razén de este
nivel medio se debe a que, si bien la empresa satisface las necesidades
bésicas de sus clientes, no esta maximizando todos los pilares de la
fidelizacion: satisfaccion, habitualidad, diferenciacion y personalizacion,
segun Alcaide (2015). El 81,4% indica que la satisfaccién del cliente es
adecuada, pero no excepcional. Segun Lopez et al. (2019), la personalizacion
es crucial para que los clientes se sientan valorados, lo cual parece estar
siendo subutilizado. La falta de personalizacion en las interacciones esta
limitando el impacto emocional de las experiencias con la marca. La
diferenciacion, como sefiala Ahani et al. (2019), es otro aspecto clave que no
esta siendo lo suficientemente fuerte en La Casita del Libro SAC, lo que
provoca que los clientes perciban su relacion con la empresa como promedio
en lugar de Unica o exclusiva. Este nivel medio también esta vinculado a la
falta de estrategias que promuevan la habitualidad, es decir, que los clientes
regresen frecuentemente a la empresa para realizar nuevas compras. La
ausencia de programas de fidelizacion o incentivos repetidos puede estar
contribuyendo a este resultado. El 5,6% de los clientes que considera la
fidelizacion en un nivel bajo refleja que, para este grupo, los pilares
mencionados no estan funcionando adecuadamente. La falta de satisfaccion
y personalizacion los coloca en riesgo de buscar alternativas en el mercado,
lo que constituye un area critica para mejorar. Es necesario implementar
acciones inmediatas para revertir esta percepcion, ya que una base de
clientes insatisfechos puede impactar negativamente en la reputacion y las
ventas a largo plazo. Por otro lado, el 13,0% de los clientes que califican la
fidelizacion en un nivel alto son aquellos que se sienten completamente
satisfechos con las estrategias de la empresa. Estos clientes representan un
recurso valioso, ya que, como afirma Ahani et al. (2019), tienden a ser
promotores activos de la marca, recomendandola a otros potenciales

consumidores. Estos clientes ya han experimentado un nivel de
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personalizacion y diferenciacion que los mantiene fieles, y es esencial que la
empresa continle cultivando esta relacion a través de interacciones
personalizadas y exclusivas. De lo que podemos inferir, que el nivel de
fidelizacion en La Casita del Libro SAC esta influenciado por la accesibilidad
y efectividad de sus estrategias en los aspectos de satisfaccion, habitualidad,
diferenciacion y personalizacion. Para mejorar la fidelizacién de los clientes y
reducir el porcentaje en el nivel bajo del 5,6%, la empresa debe reforzar la
personalizacion y diferenciacion, y fomentar la habitualidad mediante
incentivos. Esto permitira que mas clientes migren hacia niveles de
fidelizacién altos, consolidando una base de clientes leales y defensores de

la marca.
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V. CONCLUSIONES

Primero. Del objetivo general, se concluye que existe una correlacion positiva, alta
(pxy = 0,786) y significativa (p = 0,000 < 0,05) entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente, lo que indica que una gestion efectiva del marketing
digital esta asociada con niveles mas altos de fidelizacion del cliente. Esto
sugiere que mejorar las estrategias de marketing digital puede contribuir
significativamente a fortalecer la lealtad de los clientes, incrementando asi su
satisfaccion y la probabilidad de que continden eligiendo los productos y

servicios de la empresa.

Segundo. Del objetivo especifico 1, se concluye que existe una correlacion positiva,
alta (pxy = 0,713) y significativa (p = 0,000 < 0,05) entre las 4F del marketing
y la fidelizacion de los clientes, lo que indica que la aplicacion efectiva de las
estrategias de marketing digital basadas en las dimensiones de flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion mejora significativamente la lealtad de
los clientes en La Casita del Libro SAC. Esto sugiere que al implementar
tacticas de marketing digital bien estructuradas y orientadas a satisfacer las
necesidades del cliente, se puede fortalecer la relacién con los clientes y

promover su fidelizacién a largo plazo.

Tercero. Del objetivo especifico 2, se concluye que existe una correlacion positiva,
alta (pxy = 0,762) y significativa (p = 0,000 < 0,05) entre el Social Media
Marketing y la fidelizacion de los clientes, lo que indica que una mayor
inversién y enfoque en estrategias de marketing en redes sociales produce
mejores niveles de fidelizacion entre los clientes de La Casita del Libro SAC.
Esto sugiere que las interacciones y promociones en plataformas digitales no
solo atraen a nuevos clientes, ademas refuerzan la fidelidad y el compromiso

de los clientes que ya estan con nosotros.

Cuarto. Del objetivo especifico 3, se concluye que existe una correlacion positiva,
moderada (pxy = 0,670) y significativa (p = 0,000 < 0,05) entre la dimension
SEO del marketing digital y la fidelizacién de los clientes, lo que indica que
una mejora en las estrategias de SEO esta asociada con mayores niveles de
fidelizacion. Esto sugiere que al optimizar la visibilidad y el posicionamiento
web, La Casita del Libro SAC puede aumentar la lealtad de sus clientes, lo

gue a su vez contribuye a mantener una relacién estable y duradera con ellos.
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Quinto. Del objetivo especifico 4, se concluye que existe una correlacion positiva,

Sexto.

moderada (pxy = 0,593) y significativa (p = 0,000 < 0,05) entre la
comercializacion digital y la fidelizacién de los clientes, lo cual sugiere que
una buena estrategia de comercializacion digital puede llevar a mejores
niveles de fidelizacion de los clientes. Esto implica que La Casita del Libro
SAC, al mejorar y optimizar sus estrategias de comercializacion digital, puede
fortalecer la lealtad de sus clientes y, por ende, incrementar sus ingresos y

fortalecer su posicion en el mercado.

Del objetivo descriptivo 1, se concluye que el 10,2% de los encuestados indica
gue el nivel de marketing digital en La Casita del Libro SAC es bajo, mientras
que el 60,2% lo considera medio, y el 29,6% lo evalla como alto. Esto subraya
la importancia crucial de implementar adecuadamente estrategias como las
4F del marketing digital, Social Media Marketing, SEO y Comercializacion
Digital. Estas estrategias no solo aseguran experiencias satisfactorias, sino
que también fortalecen los vinculos a largo plazo con los usuarios,

contribuyendo al éxito en ventas y posicionamiento en el mercado.

Séptimo. Del objetivo descriptivo 2, se concluye que el 5,6% de los encuestados

opina que la fidelizacion de clientes en La Casita del Libro SAC es baja,
mientras que el 81,4% la considera media y el 13,0% la evalia como alta.
Estos resultados subrayan la relevancia de poner en practica estrategias
adecuadas que mejoren la satisfaccién del cliente, diferencien el servicio
o producto ofrecido, fomenten la repeticion de compras y personalicen la
experiencia. Estos aspectos son fundamentales para establecer relaciones
duraderas y positivas con los clientes, fortaleciendo asi la posicion de La
Casita del Libro SAC en el mercado y maximizando la lealtad de los

consumidores a largo plazo.
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VI.

RECOMENDACIONES

. Al gerente de Marketing de la empresa La Casita del Libro SAC,

continuar concentrandose en mejorar el nivel de marketing digital,
especialmente dirigido al 10,2% de encuestados que consideran
qgue el nivel es bajo. Implementar de manera efectiva estrategias
como las 4F del marketing digital, social media marketing, SEO y

comercializacion digital.

. Al personal de atencion de cliente de la empresa La Casita del Libro

SAC, fortalecer la personalizacion en las interacciones con los
clientes mediante la segmentacion de la audiencia, camparfas de
email marketing adaptadas programas de lealtad personalizados,
recopilacion de feedback continuo y herramientas de
automatizacion del marketing para mejorar la diferenciacién del
servicio y producto ofrecido, lo cual podria incrementar la

fidelizacion.

. Al jefe de ventas de la empresa La Casita del Libro SAC, desarrollar

iniciativas de mejora continua en la satisfaccion del consumidor, con
la finalidad de incrementar la proporcién de clientes que perciben

niveles bajos de fidelizacion, actualmente en un 5,6%.

. Al gerente de la empresa La Casita del Libro SAC, desarrollar

estrategias para fomentar la habitualidad en las compras mediante
programas de fidelizacién y ofertas personalizadas que incentiven

la repeticion de compra.

. Al encargado de Talento Humano de la empresa La Casita del Libro

SAC, capacitar al personal en las nuevas estrategias y herramientas
digitales para asegurar una implementacion efectiva y coherente de

las estrategias propuestas.
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ANEXO 1: Matriz de operativizaciéon de las variables

Titulo: Marketing Digital y Fidelizacién de Clientes de la Casita del Libro SAC,
Chimbote, 2024.

i . N°
DEFINICION DEFINICION INDICADOR DE NIVEL DE
VARIABLE CONCEPTU OPERACION DIMENSIONES : MEDICIO
ES ITEM
AL AL S N
Es un | Son las 4F DEL o Flujo 01-02 Escala:
instrumento acciones que MARKETING « Funcionalida | 03-04 ordinal
compuesto comprende el Referidos al flujo, la d 05-06
por un | recojo de funcionalidad, el » FeedBack 07-08 Nivel de
conjunto de | informaciénde FeedBack y la « Fidelizacién medicion:
tacticas las fidelizacion, son Muy de
estratégicas dimensiones componentes acuerdo:
implementad de 4F del esenciales que [104;123]
as en el | Marketing, contribuyen a una De
ambito digital, | Social Media estrategia de acuerdo:
permitiendo a | Marketing, marketing integral y [84; 103]
las empresas | SEO y efectiva. Ni de
fortalecer su | Marketing SOCIAL MEDIA |« Redes 09-10 | acuerdo ni
presencia Movil por MARKETING Sociales 11-12 en
publicitaria y | medio de un Abarca aspectos |« Publicidad 13-14 | desacuerd
comunicar cuestionario como las redes » Promocione 0: [64; 83]
eficazmente de preguntas sociales, la S En
informacion cerradas. publicidad y las desacuerd
relevante a su promociones, o: [44; 63]
audiencia constituye un Muy en
objetivo a conjunto integral de desacuerd
través de una estrategias para 0: [24;43]
variedad de promover productos
recursos en 0 servicios en
linea. plataformas Muy de
(Selman, digitales. acuerdo
Vi 2017) SEO o PaginaWeb | 15-16 (S),
; El SEO, que se « Busqueda 17-18 e
MADEIQGKI'lE',I\IEl © enfoca en la « Tiempo 19-20 acuerdo
optimizacion de @),
motores de Ni de
busqueda, abarca acuerdo ni
aspectos como la en
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elementos desacuerd
interdependientes 0(2),
que influyen en la Muy en
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« Compras 21-22
virtuales 23-24
COMERCIALIZACI |e Canales de
ON DIGITAL distribucion
Enfocada en las
compras virtuales y
los canales de
distribucion, esta
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aspectos clave para
la presenciay la
estrategia comercial
en entornos
digitales.
Vo Es un | Estda dado a Personalizacion -Grado de | 01-02 Escala:
z procedimient través del | Se refiere al grado | clientes que | 03-04 ordinal
FIDELIZACI oerr_lpresarial estudio | enque los clientes | reciben 05-06 _
ON DE destinado a perso_nahza_qo reciben _ ofertas | ofertas _ N|v9I'c’ie
CLIENTES mantener la | n,satisfaccion, | personalizadas, la | personalizada medicion:
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clientes frente
a la
competencia.
Para lograrlo,
es esencial
llevar a cabo
actividades
estratégicas
coherentes
que se
centren en
satisfacer y
cumplir  las
expectativas
de los
clientes de
manera

efectiva.

(Alcaide,

2015)

diferenciacion,
en la que se
empleara un
cuestionario
con
respuestas del
tipo Escala de
Likert.

gue interactdan con
contenidos
personalizados vy el
nivel de adaptacion
en la comunicacién
con cada cliente
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de clientes
que
interactdan
con
contenidos
personalizado
S.

-Grado de
personalizaci
6n en la
comunicacion

con cada
cliente.

Satisfaccion -Indice de | 07-08
Contemplada en | satisfaccion. 09-10
relacibn  con el | -NUmero de | 11-12
indice de | quejas
satisfaccion, el | recibidas.
nimero de quejas | -Tasa de
recibidas y la tasa | retencion de
de retencion de | clientes.
clientes, es un
indicador clave para
evaluar la
efectividad de las
estrategias de
fidelizacion.

Habitualidad -Frecuencia 13-14
Reconocida en | de compras. 15-16
relacion  con la | -indice de | 17-18
frecuencia de | recurrencia.
compras, el indice | -Tiempo
de recurrencia y el | medio entre
tiempo medio entre | compras.
compras, es un
aspecto crucial para
comprender su nivel
de compromiso y
fidelidad hacia la
empresa.

-Nimero de | 19-20

. A competidores | 21-22

Diferenciacién e ofrecen | 23-24
Reconoce que se qud
dirige hacia nimero proc Uctos

. similares.
de competidores _Porcentaje

que ofrecen de clientes
productos similares, que

porcentaje de
clientes que
mencionan la marca
como referente y
nivel de innovacion
en comparacion con
la competencia.

mencionan la
marca como
referente.
-Nivel de
innovacion en
comparacion
con la
competencia.

Muy de
acuerdo:
[104;123]

De
acuerdo:

[84; 103]

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerd
o: [64; 83]
En

desacuerd
0: [44; 63]
Muy en
desacuerd
0: [24;43]

Muy de
acuerdo
®),

De
acuerdo
),

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerd
0(3),
En
desacuerd
0(2),
Muy en
desacuerd
o(1)
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ANEXO 2: Instrumentos de recoleccidon de datos (Ficha Técnica)

Instrumentos para el recojo de lainformacion

CUESTIONARIO: MARKETING DIGITAL

Estimado participante, este cuestionario tiene como objetivo describir el nivel de

gestibn del marketing digital en la empresa "La Casita del Libro SAC".

Agradecemos que dediques tiempo para leer detenidamente cada uno de los

items y marques con una "X" la respuesta que consideres adecuada. Queremos

asegurarte que toda la informacion recolectada sera utilizada Unicamente con

propésitos académicos y se mantendrd de forma andnima, en linea con los

objetivos de nuestra investigacion.

iGracias por tu colaboracion!

DIMENSION: 4F DEL MARKETING

virtualmente sus productos
(libros, obras, etc.) a los
clientes.

ESCALA DE MEDICION
. Muy de De Ni de En Muy en
N° ITEM acuerdo acuerdo acuerdoni | desacuerdo | desacuerdo
(©) ) en @) @
desacuerdo
3
01 | La empresa promueve

02

La presentacion
visualmente atractiva de la
pagina web de la empresa
LCL, genera una primera
impresion positiva,
invitindome a explorar mas
a fondo el sitio.

03

La pagina web de Ila
empresa LCL, esta
optimizada para funcionar
correctamente en distintos

dispositivos, incluidos
ordenadores, tablets vy
moviles.

04

La empresa LCL, ofrece a
través de sus medios
digitales productos de
calidad y garantia.
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05

La empresa LCL, facilita la
comunicaciéon directa con
los usuarios mediante
formularios accesibles en
su sitio web, permitiéndoles
hacer preguntas, solicitar
informacion 0 dejar
comentarios de manera
rapida y sencilla.

06

La empresa LCL, utiliza
encuestas y sondeos en su
sitio web para recopilar
informacién  sobre las
preferencias y opiniones de
los usuarios.

07

La empresa LCL,
proporciona contenido
relevante y valioso de
manera regular,
manteniéndome interesado
y comprometido con su sitio
web y sus productos.

08

La empresa LCL, utiliza el
email marketing para enviar
mensajes personalizados
con contenido relevante vy
ofertas especiales,
haciéndome sentir valorado
como cliente.

DIMENSION:

SOCIAL MEDIA MARKETING

NO

ITEM

ESCALA DE MEDICION

Muy de
acuerdo

®)

De
acuerdo

®)

Ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo

®

En
desacuerdo

@

Muy en
desacuerdo

(0]

09

La empresa LCL, mantiene
una presencia activa en
redes sociales,
interactuando con los
usuarios mediante
publicaciones, comentarios
y mensajes directos.

10

La empresa LCL, ofrece
atencion al cliente a través
de sus perfiles en redes
sociales, respondiendo
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rapidamente a consultas,
guejas y comentarios.

11

La empresa LCL,
implementa publicidad
segmentada en redes
sociales mostrando
anuncios relevantes
adaptados a los intereses y
comportamientos de los
usuarios.

12

La empresa LCL,
sincroniza sus campafas
de publicidad en redes
sociales con otras
estrategias de marketing,
como contenido organico,
emalil marketing y
promociones en tienda,
para proporcionar una
experiencia unificada vy
efectiva a sus clientes.

13

La empresa LCL,
promueve ofertas
exclusivas en sus redes
sociales, animando a los
seguidores a participar y
compartir con amigos.

14

La empresa LCL,
proporciona cupones Yy
descuentos personalizados
a sus seguidores en redes
sociales, premiando su
lealtad y fomentando la
repeticiéon de compras.

DIMENSION: SEO

NO

ITEM

ESCALA DE MEDICION

Muy de
acuerdo

®)

De

acuerdo

®)

Ni de
acuerdo ni
en

desacuerdo

®

En
desacuerdo

@

Muy en
desacuerdo

(3]

15

La empresa LCL, se
esfuerza por proporcionar
una experiencia de usuario
Optima en su sitio web, lo
que incluye una
navegacion intuitiva,
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tiempos de carga rapidos y
contenido de calidad.

16

Navegar por el sitio web de
la empresa LCL, es una
experiencia fluida y sin
contratiempos, gracias a su
estructura clara y menuas
intuitivos.

17

La velocidad de carga del
sitio web de la empresa
LCL, es rapida y eficiente,
lo que permite acceder
rapidamente a la
informacion que buscan.

18

La empresa LCL, optimiza
su pagina web con palabras
clave
relacionadas con la lectura
y los libros, mejorando su
posicionamiento en los
motores de bulsqueda y
atrayendo trafico organico.

19

La empresa LCL, se enfoca
en crear contenido
evergreen, que  sigue
siendo relevante y (til con
el tiempo, permitiendo
mantener su valor de
busqueda y atraer trafico
constante a su sitio web.

20

La empresa LCL, trabaja
constantemente en
construir enlaces de
calidad, mejorar la
experiencia del usuario y
crear contenido de alta
calidad para fortalecer su
posicion en los motores de
busqueda a lo largo del
tiempo.

DIMENSION:

COMERCIALIZACION DIGITAL

NO

ITEM

ESCALA DE MEDICION

Muy de
acuerdo

®)

De

acuerdo

©)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

(©)

En
desacuerdo

@

Muy en
desacuerdo

(3]
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21

La empresa LCL, ofrece
una amplia variedad de
libros disponibles para
compras virtuales en su
sitio web.

22

La empresa LCL, garantiza
una experiencia de compra
en linea facil
permitiéndoles realizar
compras virtuales de libros
desde la comodidad de sus
hogares con solo unos
pocos clics.

23

La empresa LCL, garantiza
una experiencia de compra
segura Yy confiable al
integrar plataformas de
pago seguras en Sus
canales de distribucion
digital.

24

La empresa LCL, optimiza
sus canales de distribucion
digital en multiples
dispositivos, facilitando a
los clientes realizar
compras en cualquier
momento y lugar.
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO
VARIABLE 1: Marketing Digital

Nombre: Cuestionario de preguntas cerradas
, Auto.r de.':d Angie Ariana Pastor Mufioz
investigacion
Dimensiones: 4F del marketing, Social Media Marketing, Seo, Comercializacion
digital.
N° de items 24
Escala de Muy de acuerdo: 5
valoracion de De acuerdo: 4
items: Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3
En desacuerdo: 2
Muy en desacuerdo: 1
Ambito de En la mpresa “La Casita Del Libro SAC” Chimbote, provincia del
aplicacion: Santa — Regién Ancash.
Administracion: | Mediante formulario Google (Aplicacion directa del cuestionario)
Duracion: 15 minutos (Aproximadamente)
Objetivo: Desgribir el pivel de gestion del marketing digital en la empresa "La
Casita del Libro SAC.
Validez de contenido mediante el juicio de tres expertos con grado
de magister en Administracion de Negocios - MBA. Tres
Validez: profesion_ales laboran en la U.n?versiFiad Cés.ar Va!lgjo
pertenecientes a la escuela de Administracion y Auditoria, Filial:
Chimbote. Los cuales evaluaron la coherencia entre variable,
dimensidn, item y alternativas.
Confiabilidad: Mediante el coeficiente de consistencia interna y técnica de Alfa de
Cronbach, se determiné un nivel de confiabilidad alta (a; = 0,89)
Unidades de Clientes frecuentes de la empresa La Casita del Libro SAC
informacion: Chimbote, 2024.

Organizacion:

. L, N° de
Dimension .
item
4F del marketing 1-8
Social Media Marketing 9-14
SEO 15-20
Comercializacion digital 21-24

Niveles /Valores
finales de la
variable

Muy de acuerdo: [104;123]
De acuerdo: [84; 103]
Ni de acuerdo ni en desacuerdo: [64; 83]
En desacuerdo: [44; 63]
Muy en desacuerdo: [24;43]
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CUESTIONARIO: FIDELIZACION DE CLIENTES

Estimado participante, este cuestionario tiene como objetivo describir el nivel de

fidelizacion de clientes en la empresa "La Casita del Libro SAC". Agradecemos

gue dedigues tiempo para leer detenidamente cada uno de los items y marques

con una "X" la respuesta que consideres adecuada. Queremos asegurarte que

toda la informacion recolectada sera utilizada Unicamente con propdésitos

académicos y se mantendra de forma andnima, en linea con los objetivos de

nuestra investigacion.

iGracias por tu colaboracion!

DIMENSION: PERSONALIZACION

ESCALA DE MEDICION

ofertas personalizadas a sus
clientes frecuentes, basadas
en su historial de compras.

; Muy de De Ni de En Muy en
N° ITEM acuerdo acuerdo acuerdo ni | desacuerdo | desacuerdo
®) ®) en @) 2)
desacuerdo
3
01 | La empresa LCL, ofrece

02

La empresa LCL, mantiene a
sus clientes informados vy
comprometidos enviando
comunicaciones
personalizadas sobre nuevas
llegadas y lanzamientos de
libros.

03

La empresa LCL, emplea una
segmentacion precisa de su
audiencia para proporcionar
contenido personalizado a

04

grupos especificos de
clientes.

La empresa LCL, reconoce la
importancia de invertir en
tecnologias de
personalizacién para ofrecer
una experiencia mas

relevante y atractiva a sus
clientes.

05

La empresa LCL, prioriza una
comunicacion altamente
personalizada con cada
cliente, adaptando mensajes,
ofertas y recomendaciones.
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06

Los mensajes promocionales
0 comunicaciones de Ila
empresa LCL, estan alineados
de manera efectiva con los
intereses y  necesidades
personales de cada cliente.

DIMENSION: SATISFACCION

NO

ITEM

ESCALA DE MEDICION

Muy de
acuerdo

®

De

acuerdo

®)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

(©)

En
desacuerdo

@

Muy en
desacuerdo

(03]

07

La empresa LCL, realiza
encuestas o solicita FeedBack
a los clientes después de
realizar una compra para
medir su nivel de satisfaccion
con el proceso de compra, la
calidad del producto y la
entrega.

08

La empresa LCL, emplea
medidas correctivas basadas
en los resultados del indice de
satisfaccion, implementando
mejoras en los procesos
internos,  capacitando  al
personal y ajustando las
politicas de atencién al cliente.

09

La empresa LCL, adopta una
comunicacién proactiva con
los clientes que presentan
quejas, abordando sus
inquietudes de forma rapida y
efectiva.

10

La empresa LCL, implementa
medidas correctivas ante las
quejas recibidas,
compensando a los clientes
afectados segun sea
necesario.

11

La empresa LCL, identifica y
segmenta a los clientes leales
con altos niveles de retencion
para comprender mejor sus
necesidades y preferencias.

12

La empresa LCL, ejecuta
acciones especificas para
potenciar la retencién de
clientes, tales como
programas de fidelizacién,
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ofertas exclusivas para
clientes recurrentes y mejoras
en la experiencia del cliente.

DIMENSION: HABITUALIDAD

NO

ITEM

ESCALA DE MEDICION

Muy de
acuerdo

®

De

acuerdo

®)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

®

En
desacuerdo

@

Muy en
desacuerdo

(03]

13

La empresa LCL, categoriza a
sus clientes segin su
frecuencia de compra para
comprender mejor sus habitos
de consumo y elaborar
estrategias  personalizadas
con el fin de mejorar su
experiencia de compra Yy
promover compras  Mmas
frecuentes.

14

La empresa LCL, emplea la
frecuencia de compras como
un indicador primordial de la
satisfaccion del cliente,
reconociendo que los clientes
satisfechos tienden a realizar
compras de manera mas
regular.

15

La empresa LCL, evalta el
impacto de sus iniciativas de
retencibn en el indice de
recurrencia, midiendo si han
contribuido a aumentar la
frecuencia de compras de los
clientes y fortalecer su lealtad
hacia la marca.

16

La empresa LCL, segmenta a
los clientes segun su indice
de recurrencia, para
comprender mejor el
comportamiento de compra
de cada segmento y adaptar
sus estrategias de marketing
y retencién en consecuencia.

17

La empresa LCL, analiza las
tendencias temporales en el
tiempo medio entre compras,
determinando Si ha
aumentado, disminuido o
permanecido estable a Ilo
largo del tiempo.
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18

La empresa LCL, implementa
acciones especificas para
disminuir el tiempo medio
entre compras, como
programas de fidelizacion,
descuentos para clientes
frecuentes y recordatorios de
re-compra.

DIMENSION: DIFERENCIACION

NO

ITEM

ESCALA DE MEDICION

Muy de
acuerdo

®)

De

acuerdo

®)

Ni de
acuerdo ni
en
desacuerdo

©)

En
desacuerdo

@

Muy en
desacuerdo

@

19

La empresa LCL, prioriza la
innovacion y la creatividad en
el desarrollo de productos,
buscando ofrecer opciones
distintivas que destaquen en
el mercado y cautiven a los
clientes.

20

La empresa LCL, comunica
activamente los aspectos que
la diferencian de la
competencia, destacando sus
fortalezas y propuestas de
valor dnicas.

21

La empresa LCL, promueve la
fidelidad de los clientes y el
respaldo a la  marca
incentivando a los clientes
satisfechos a recomendar la
marca a otros.

22

La empresa LCL, se involucra
activamente en la comunidad,
ya sea a través de eventos
locales, patrocinios u otras
iniciativas, para aumentar su
visibilidad y relevancia, y ser
reconocida como un referente
en su sector.

23

La empresa LCL, comunica
activamente sus innovaciones
a los clientes, resaltando
como estas diferencian sus
productos y servicios de los de
la competencia y
proporcionan un valor
adicional a los consumidores.
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24

La empresa LCL, recopila
feedback de los clientes sobre
sus innovaciones, evaluando
cémo estas son percibidas en
comparacion con las ofertas
de la competencia
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FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO
VARIABLE 2: Fidelizacion de clientes

Nombre: Cuestionario de preguntas cerradas
. Auto.r de.':d Angie Ariana Pastor Mufioz
investigacion
Dimensiones: Personalizacion, Satisfaccion, Habitualidad, Diferenciacion.
N° de items 24
Escala de Muy de acuerdo: 5
valoracién de De acuerdo: 4
items: Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3
En desacuerdo: 2
Muy en desacuerdo: 1
Ambito de En la empresa “La Casita Del Libro SAC” Chimbote, provincia del
aplicacion: Santa — Regién Ancash.
Administracion: Mediante formulario Google (Aplicacion directa del cuestionario)
Duracion: 15 minutos (Aproximadamente)
- Describir el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa "La
Obijetivo: . .
Casita del Libro SAC.
Validez de contenido mediante el juicio de tres expertos con grado
de magister en Administracion de Negocios - MBA. Tres
. profesionales laboran en la Universidad César Vallejo
Validez: . . L, L .
pertenecientes a la escuela de Administracion y Auditoria, Filial:
Chimbote. Los cuales evaluaron la coherencia entre variable,
dimensidn, item y alternativas.
Confiabilidad: Mediante el coeficiente de consistencia interna y técnica de Alfa de
Cronbach, se determiné un nivel de confiabilidad alta (a; = 0,83)
Unidades de Clientes frecuentes de la empresa La Casita del Libro SAC
informacion: Chimbote, 2024.

Organizacion:

. ., N° de
Dimension p
ftem
Personalizacion 1-6
Satisfaccion 7-12
Habitualidad 13-18
Diferenciacion 19-24

Niveles /Valores
finales de la
variable

Muy de acuerdo: [104;123]
De acuerdo: [84; 103]
Ni de acuerdo ni en desacuerdo: [64; 83]
En desacuerdo: [44; 63]
Muy en desacuerdo: [24;43]
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ANEXO 3: Fichas de validacion de instrumentos para recoleccion de

datos
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLE O GUlA DE ELABORAC|ON DE : TRAHA]_"'(E— T ‘Lj‘l\‘v;‘slf'l“‘r‘w (;‘;l' e
CONDUCENTES A GRADOS Y TITULOS Paca .4 P

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Segin Selman (2017), es un instrumento compuesto
por un conjunto de tacticas estratégicas implementadas en el ambito digital,
permitiendo a las empresas fortalecer su presencia publicitaria y comunicar
eficazmente informacion relevante a su audiencia objetivo a través de una

variedad de recursos en linea.

S
C R
C o
f
o SN
i
a e e
¢
) > ) r r v
Dimension Indicador ftem i , Observacion
i e a
e
d n n
n
a c (o
c
: d i i
i
a a
a
la empresa promueve | 1 1 1 1

virtualmente sus productos
a los clientes.
La presentacion | 1 1 1 1
visualmente atractiva de la
pagina web de la empresa
genera una primera
impresion positiva,
invitdindome a explorar mds
a fondo el sitio.
la péagina web de la|1 1 1 1
empresa esta optimizada
para funcionar
correctamente en distintos
4F DEL dispositivos, incluidos
MARKETING Funcionalidad ordenadores, tablets 'y
moviles.
La empresa ofrece a través | 1 1 1 1
de sus medios digitales
productos de calidad y
garantia.
La empresa facilita la |1 1 1 1
comunicaciéon directa con
los usuarios mediante
formularios accesibles en su
FeedBac sitio web, permitiéndoles
hacer preguntas, solicitar
informacion 0 dejar
comentarios de manera
rapida y sencilla.

Flujo

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran
conslderados como COPIA NO CONTROLADA
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La empresa utiliza | 1 1 1 1
encuestas y sondeos en su
sitio web para recopilar
informaciéon  sobre  las
preferencias y opiniones de
los usuarios, lo que les
permite mejorar
continuamente su servicio y
adaptarse a las necesidades
de su audiencia.

La empresa proporciona | 1 1 1 1
contenido  relevante y
valioso de manera regular,
manteniéndome interesado
y comprometido con su sitio
web y sus productos.

Fidelizacion La empresa utiliza el email | 1 1 1 1
marketing  para  enviar
mensajes  personalizados
con contenido relevante y
ofertas especiales,
haciéndome sentir valorado
como cliente.

SOCIAL MEDIA
MARKETING

La empresa mantiene una | 9 1 1 1
presencia activa en redes
sociales, interactuando con los
usuarios mediante
publicaciones, comentarios y
mensajes directos.

sl snciales La empresa ofrece atencion al | 1 1 1 d

cliente a través de sus perfiles
en redes sociales,
respondiendo rapidamente a
consultas, quejas y
comentarios.

la empresa implementa | 1 1 1 1
publicidad segmentada en
redes sociales mostrando
anuncios relevantes adaptados

a los intereses y
comportamientos  de  los
usuarios.
e La empresa sincroniza sus | 14 1 i 1
Publicidad campafias de publicidad en

redes sociales con otras
estrategias de  marketing,
como contenido orgdnico,
email marketing y
promociones en tienda, para
proporcionar una experiencia
unificada y efectiva a sus
clientes.

La empresa promueve ofertas | 1 1 1 1
exclusivas en sus redes
sociales, animando a los

Promociones seguidores a participar y
compartir con amigos.

Lla empresa proporciona | 1 1 1 1
cupones y descuentos

personalizados a 5US

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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seguidores en redes sociales,
premiando su lealtad y
fomentando la repeticion de
compras.

Pagina Web

La empresa se esfuerza por
proporcionar una experiencia
de usuario 6ptima en su sitio
web, lo que incluye una
navegacion intuitiva, tiempos
de carga rapidos y contenido
de calidad.

Navegar por el sitio web de la
empresa es una experiencia
fluida y sin contratiempos,
gracias a su estructura clara y
menus intuitivos.

Busqueda
SEO

La velocidad de carga del sitio
web de la empresa es rapida y
eficiente, lo que permite
acceder rapidamente a la
informacion que buscan.

La empresa optimiza su pagina
web con palabras clave
relacionadas con la lectura y
los libros, mejorando su
posicionamiento  en los
motores de bulsqueda vy
atrayendo trafico organico.

Tiempo

La empresa se enfoca en crear
contenido  Evergreen, que
sigue siendo relevante y util
con el tiempo, permitiendo
mantener su  valor de
busqueda y atraer trafico
constante a su sitio web.

La empresa trabaja
constantemente en construir
enlaces de calidad, mejorar la
experiencia del usuario y crear
contenido de alta calidad para
fortalecer su posicion en los
motores de blsqueda a lo
largo del tiempo.

Compras
virtuales

Comercializacion
digital

La empresa ofrece una amplia
variedad de libros disponibles
para compras virtuales en su
sitio web.

La empresa garantiza una
experiencia de compra en linea
facil permitiéndoles realizar
compras virtuales de libros
desde la comodidad de sus
hogares con solo unos pocos
clics.

Canales
distribucion

de

Lla empresa garantiza una
experiencia de compra segura
y confiable al integrar
plataformas de pago seguras
en sus canales de distribucion
digital.

La empresa optimiza sus
canales de distribucion digital
en miltiples  dispositivos,

NOTA: Cualquier d

nto impreso dif

te del original, y

lquier archivo electro

que se

considerados como COPIA NO CONTROLADA

fuera del Campus Virtual Trilce serén
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facilitando a los clientes
realizar compras en cualquier
momento y lugar.

Matriz de validacién del cuestionario de la variable: FIDELIZACION DE
CLIENTES.

Definicion de la variable: Alcaide (2015) sefial6 que la fidelizacion de clientes
es un procedimiento empresarial destinado a mantener la lealtad de los clientes
frente a la competencia. Para lograrlo, es esencial llevar a cabo actividades

estratégicas coherentes que se centren en satisfacer y cumplir las expectativas
de los clientes de manera efectiva.

S
C|R

u

Clo

f
o i |

i
alele

c

. Y _ rlr]v )
Dimension Indicador item ) Observacion

ilela

e
d(n|n

n
alele

c
solady ] =]y b

i
a|a

a

Grado de clientes | La empresa ofrece ofertas | 1 |1 |1 |1
que reciben personalizadas a sus clientes
frecuentes, basadas en su
ofertas historial de compras.

personalizadas la empresa mantiene a sus |41 |1 |1 |1
clientes informados y
comprometidos enviando

C icacione: personali

sobre nuevas llegadas y

! de libros.
Personalizacién Frecuencia de |la empresa emplea wuna |4 [1 |1 |1
clientes que segmentacién precisa de su

audiencia para  proporcionar
interactian  con | contenido personalizado a grupos
contenidos especificos de clientes.

la empresa reconoce la |1 |1 [1 [1
importancia de invertir en
tecnologi de per lizacion
para ofrecer una experiencia mas
relevante y atractiva a sus

clientes.

personalizados.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce serdn
considerados como COPIA NO CONTROLADA
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Grado de
personalizacion
en la
comunicacion
con cada cliente.

la empresa prioriza una
comunicacion altamente
personalizada con cada cliente,
adaptando mensajes, ofertas y
recomendaciones.

Los mensajes promocionales o
comunicaciones de la empresa
estan alineados de manera
efectiva con los intereses y
necesidades personales de cada
cliente,

Satisfaccion

La empresa realiza encuestas o
solicita FeedBack a los clientes
después de realizar una compra
para medir su nivel de satisfaccién
con el proceso de compra, la
calidad del producto y la entrega.

La empresa emplea medidas
correctivas  basadas en los
resultados  del indice de
satisfaccion, implementando
mejoras en los procesos internos,
capacitando al personal vy
ajustando las politicas de
atencion al cliente.

Indice de
Satisfaccion.
Numero de

quejas recibidas.

la empresa adopta una
comunicacion proactiva con los
clientes que presentan quejas,
abordando sus inquietudes de
forma rapida y efectiva.

La empresa implementa medidas
correctivas ante las quejas
recibidas, compensando a los
clientes afectados segin sea
necesario.

Tasa de retencion
de clientes.

La empresa identifica y segmenta
a los clientes leales con altos
niveles de retencion para
comprender mejor sus
necesidades y preferencias.

La empresa ejecuta acciones
especificas para potenciar la
retencion de clientes, tales como
programas de fidelizacién, ofertas
exclusivas para clientes
recurrentes y mejoras en la
experiencia del cliente,

Habitualidad

Frecuencia  de

compras.

la empresa categoriza a sus
clientes segun su frecuencia de
compra para comprender mejor
sus hdbitos de consumo vy
elaborar estrategias
personalizadas con el fin de
mejorar su experiencia de compra
y promover compras mas
frecuentes.

La empresa emplea la frecuencia
de compras como un indicador
primordial de la satisfaccion del
cliente, reconociendo que los

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce serdn

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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clientes satisfechos tienden a
realizar compras de manera mas
regular.

indice de

recurrencia.

La empresa evalla el impacto de
sus iniciativas de retencion en el
indice de recurrencia, midiendo si
han contribuido a aumentar la
frecuencia de compras de los
clientes y fortalecer su lealtad
hacia la marca,

La empresa segmenta a los
clientes segun su indice de
recurrencia, para comprender
mejor el comportamiento de
compra de cada segmento vy
adaptar sus estrategias de
marketing y retencion  en
consecuencia.

Tiempo  medio
entre compras.

La empresa analiza las tendencias
temporales en el tiempo medio
entre compras, determinando si
ha aumentado, disminuido o
permanecido estable a lo largo
del tiempo.

La empresa implementa acciones
especificas para disminuir el
tiempo medio entre compras,
como programas de fidelizacion,
descuentos para clientes
frecuentes y recordatorios de re-
compra.

Competidores
que ofrecen
productos
similares.

La empresa prioriza la innovacién
y la creatividad en el desarrollo de
productos, buscando ofrecer
opciones distintivas que
destaquen en el mercado y
cautiven a los clientes.

La empresa comunica
activamente los aspectos que la
diferencian de la competencia,
destacando sus fortalezas vy
propuestas de valor Unicas.

Diferenciacion

Porcentaje  de
clientes que
mencionan la
marca como
referente.

La empresa promueve la fidelidad
de los clientes y el respaldo a la
marca incentivando a los clientes
satisfechos a recomendar la
marca a otros.

La empresa se involucra
activamente en la comunidad, ya
sea a través de eventos locales,
patrocinios u otras iniciativas,
para aumentar su visibilidad y
relevancia, y ser reconocida como
un referente en su sector.

Nivel de
innovacion  en
comparaciéon con
la competencia.

La empresa comunica
activamente sus innovaciones a
los clientes, resaltando cémo
estas diferencian sus productos y
servicios de los de la competencia
y proporcionan un valor adicional
a los consumidores.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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La empresa recopila feedback de
los clientes sobre sus
innovaciones, evaluando cémo
estas son  percibidas en
comparacion con las ofertas de la
competencia

Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Medir las variables

Nombres y apellidos del experto

CHUMPITAZI OLAZA, MILENA MAITE

Documento de identidad

33264179

Anos de experiencia en el area

11 afios

Maximo Grado Académico

Magister en Administracion de Negocios

Nacionalidad Peruana
Institucién Universidad César Vallejo
Cargo Auditora Interna
Numero telefénico 983 411 144
b .
’ /
Firma )JZC“%/ 44 .
2T ’
Fecha 17/Mayo/2024
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Matriz de validacién del cuestionario de la variable: MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Segtin Selman (2017), es un instrumento compuesto

por un conjunto de tacticas estratégicas implementadas en el ambito digital,

permitiendo a las empresas fortalecer su presencia publicitaria y comunicar

eficazmente informacién relevante a su audiencia objetivo a traves de una

variedad de recursos en linea.

Dimension

Indicador

ftem

- c O»

a o0 o

- o =T @ O

0 3 O

(]

0O 3 O < o

Observacion

4F DEL
MARKETING

Flujo

la empresa promueve
virtualmente sus productos
a los clientes.

La presentacion
visualmente atractiva de la
pagina web de la empresa
genera una primera
impresion positiva,
invitdndome a explorar mds
a fondo el sitio.

Funcionalidad

La pagina web de Ila
empresa estd optimizada
para funcionar
correctamente en distintos
dispositivos, incluidos
ordenadores, tablets y
moviles.

La empresa ofrece a través
de sus medios digitales
productos de calidad y
garantia.

FeedBac

Lla empresa facilta la
comunicaciéon directa con
los usuarios  mediante
formularios accesibles en su
sitio web, permitiéndoles
hacer preguntas, solicitar
informacion o dejar
comentarios de manera
rapida y sencilla.

NOTA: Cuslquier documento impi

reso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran
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La empresa utiliza | 1 1 1 1
encuestas y sondeos en su
sitio web para recopilar
informaciéon  sobre  las
preferencias y opiniones de
los usuarios, lo que les
permite mejorar
continuamente su servicio y
adaptarse a las necesidades
de su audiencia.

La empresa proporciona | 1 1 1 1
contenido  relevante y
valioso de manera regular,
manteniéndome interesado
y comprometido con su sitio
web y sus productos.

Fidelizacion La empresa utiliza el email | 14 1 1 1
marketing  para  enviar
mensajes  personalizados
con contenido relevante y
ofertas especiales,
haciéndome sentir valorado
como cliente.

SOCIAL MEDIA
MARKETING

La empresa mantiene una | 9 1 1 1
presencia activa en redes
sociales, interactuando con los
usuarios mediante
publicaciones, comentarios y
mensajes directos.

Ries schnes La empresa ofrece atencion al | 1 1 1 i

cliente a través de sus perfiles
en redes sociales,
respondiendo rapidamente a
consultas, quejas y
comentarios.

La empresa implementa | 1 1 1 1
publicidad segmentada en
redes sociales mostrando
anuncios relevantes adaptados

a los intereses y
comportamientos  de  los
usuarios.
e La empresa sincroniza sus | 14 1 i 1
Publicidad campafias de publicidad en

redes sociales con otras
estrategias de  marketing,
como contenido orgdnico,
email marketing y
promociones en tienda, para
proporcionar una experiencia
unificada y efectiva a sus
clientes.

La empresa promueve ofertas | 9 1 1 1
exclusivas en sus redes
sociales, animando a los
seguidores a participar y

Promociones
compartir con amigos.
Lla empresa proporciona | 1 1 1 1
cupones y descuentos
personalizados a 5US

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran
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seguidores en redes sociales,
premiando su lealtad y
fomentando la repeticion de
compras.

Pagina Web

La empresa se esfuerza por
proporcionar una experiencia
de usuario 6ptima en su sitio
web, lo que incluye una
navegacion intuitiva, tiempos
de carga rapidos y contenido
de calidad.

Navegar por el sitio web de la
empresa es una experiencia
fluida y sin contratiempos,
gracias a su estructura clara y
menus intuitivos.

Busqueda
SEO

La velocidad de carga del sitio
web de la empresa es rapida y
eficiente, lo que permite
acceder rapidamente a la
informacion que buscan.

La empresa optimiza su pagina
web con palabras clave
relacionadas con la lectura y
los libros, mejorando su
posicionamiento  en  los
motores de bulsqueda vy
atrayendo tréfico orgdnico.

Tiempo

La empresa se enfoca en crear
contenido  Evergreen, que
sigue siendo relevante y util
con el tiempo, permitiendo
mantener su  valor de
busqueda vy atraer trafico
constante a su sitio web.

La empresa trabaja
constantemente en construir
enlaces de calidad, mejorar la
experiencia del usuario y crear
contenido de alta calidad para
fortalecer su posicion en los
motores de busqueda a lo
largo del tiempo.

Compras
virtuales

Comercializacion
digital

La empresa ofrece una amplia
variedad de libros disponibles
para compras virtuales en su
sitio web.

La empresa garantiza una
experiencia de compra en linea
facil permitiéndoles realizar
compras virtuales de libros
desde la comodidad de sus
hogares con solo unos pocos
clics.

Canales
distribucion

de

La empresa garantiza una
experiencia de compra segura
y confiable al integrar
plataformas de pago seguras
en sus canales de distribucion
digital.

La empresa optimiza sus
canales de distribucion digital

en mdiltiples  dispositivos,

NOTA: Cualquier d

te del original, y cualquier archivo ek

0 que s6
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facilitando a los clientes
realizar compras en cualquier
momento y lugar.
Matriz de validaciéon del cuestionario de la variable: FIDELIZACION DE
CLIENTES.
Definicién de la variable: Alcaide (2015) sefial6 que la fidelizacion de clientes
es un procedimiento empresarial destinado a mantener la lealtad de los clientes
frente a la competencia. Para lograrlo, es esencial llevar a cabo actividades
estratégicas coherentes que se centren en satisfacer y cumplir las expectativas
de los clientes de manera efectiva.
S
C
u
Clo]e
f
; I | hi|l
1
a e e
[
" 3 4 I )
Dimension Indicador Item ] Observacion
I e a
e
d|n|n
n
a c c
c : :
Sl PO i
i
a a
a
Grado de clientes | La empresa ofrece ofertas [ {1 |1 [ 1 |1
que reciben personalizadas a sus clientes
frecuentes, basadas en su
ofertas historial de compras.
personalizadas Lla empresa mantiene a sus |1 |1 |1 |1
clientes informados y
comprometidos enviando
C icacione: per lizad:
sobre nuevas llegadas y
lar i de libros.
Personalizacién Frecuencia de|la empresa emplea wna |41 |1 |1 |1
clientes que segmentacion precisa de su
. audiencia para  proporcionar
interactian  €on | contenido personalizado a grupos
contenidos especificos de clientes.
|
personalizados. la empresa reconoce la |1 (1 [1 |1

importancia de invertir en
tecnologias de personalizacion
para ofrecer una experiencia mas
relevante y atractiva a sus
clientes.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce serdn

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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Grado de | la empresa prioriza una |1 [1 |1

personalizacién comunicacion altan}ente
personalizada con cada cliente,

an 1a | adaptando mensajes, ofertas y

comunicacién recomendaciones.

con cada cliente.

Los mensajes promocionales o |1 [ 1 |1
comunicaciones de la empresa
estan alineados de manera
efectiva con los intereses y
necesidades personales de cada
cliente.

Satisfaccion

Indice de | La empresa realiza encuestas o
solicita FeedBack a los clientes
después de realizar una compra 4 4 /]
para medir su nivel de satisfaccién
con el proceso de compra, la
calidad del producto y la entrega.

Satisfaccion.

La empresa emplea medidas
correctivas  basadas en los
resultados  del indice de
satisfaccion, implementando /I ’] /1
mejoras en los procesos internos,
capacitando al personal vy
ajustando las politicas de
atencion al cliente.

Numero de | La empresa adopta una
comunicacion proactiva con los
clientes que presentan quejas, [ A 4 1
abordando sus inquietudes de
forma rapida y efectiva.

quejas recibidas.

La empresa implementa medidas
correctivas ante las quejas
recibidas, compensando a los 4 ,\ 4
clientes afectados segin sea
necesario.

Tasa de retencion | La empresa identifica y segmenta
de clientes. a los clientes leales con altos
niveles de retencion para A ,1 4
comprender mejor sus
necesidades y preferencias.

La empresa ejecuta acciones
especificas para potenciar la
retencion de clientes, tales como
programas de fidelizacion, ofertas 4 1 1
exclusivas para clientes
recurrentes y mejoras en la
experiencia del cliente,

Habitualidad

Frecuencia  de | La empresa categoriza a sus
clientes segun su frecuencia de
compra para comprender mejor
sus  hdbitos de consumo y |4 A ’]
elaborar estrategias
personalizadas con el fin de
mejorar su experiencia de compra
y promover compras mas
frecuentes.

compras.

La empresa emplea la frecuencia
de compras como un indicador

primordial de la satisfaccion del 1
cliente, reconociendo que los

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce serdn

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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clientes satisfechos tienden a
realizar compras de manera mas
regular.

indice de

recurrencia.

La empresa evalta el impacto de
sus iniciativas de retencion en el
indice de recurrencia, midiendo si
han contribuido a aumentar la
frecuencia de compras de los
clientes y fortalecer su lealtad
hacia la marca.

La empresa segmenta a los
clientes segun su indice de
recurrencia, para comprender
mejor el comportamiento de
compra de cada segmento y
adaptar sus estrategias de
marketing y retenciéon en
consecuencia.

Tiempo  medio
entre compras.

La empresa analiza las tendencias
temporales en el tiempo medio
entre compras, determinando si
ha aumentado, disminuido o
permanecido estable a lo largo
del tiempo.

La empresa implementa acciones
especificas para disminuir el
tiempo medio entre compras,
como programas de fidelizacion,
descuentos para clientes
frecuentes y recordatorios de re-
compra.

Competidores
que ofrecen
productos
similares.

La empresa prioriza la innovacién
y la creatividad en el desarrollo de
productos, buscando ofrecer
opciones distintivas que
destaquen en el mercado y
cautiven a los clientes.

La empresa comunica
activamente los aspectos que la
diferencian de la competencia,
destacando sus fortalezas vy
propuestas de valor Unicas.

Diferenciacién

Porcentaje  de
clientes que
mencionan la
marca como
referente.

La empresa promueve la fidelidad
de los clientes y el respaldo a la
marca incentivando a los clientes
satisfechos a recomendar la
marca a otros.

La empresa se involucra
activamente en la comunidad, ya
sea a través de eventos locales,
patrocinios u otras iniciativas,
para aumentar su visibilidad y
relevancia, y ser reconocida como
un referente en su sector.

Nivel de
innovacién en
comparacion con
la competencia.

La empresa comunica
activamente sus innovaciones a
los clientes, resaltando cémo
estas diferencian sus productos y
servicios de los de la competencia
y proporcionan un valor adicional
a los consumidores.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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La empresa recopila feedback de
los clientes sobre sus
Innovaciones, evaluando cémo
estas  son  percibidas  en
comparacién con las ofertas de la

competencia

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento Cuestionario

Objetivo del instrumento Medir las variables

Nombres y apellidos del experto CARRION ADAN, WILLIAM ARNOLD

Documento de identidad 70918504

Anos de experiencia en el area 5 afios

Maximo Grado Académico Magister en Administracion de Negocios

Nacionalidad Peruano
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Jefe de practicas
Numero telefénico 929 162 130
Firma .
0
Fecha 17/Mayo0/2024

h ran
f tronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce sei
; Iimpreso diferente del original, y cualquier archivo elec!
G considerados como COPIA NO CONTROLADA

70



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

GUIA DE ELABORACION DE * TRABAJOS
CONDUCENTES A GRADOS Y TITULOS

Codigo . PP-G-02.02

Version 05

Fecha 01.04 2024

Pagina 1de 75

Matriz de validacion del cuestionario de la variable: MARKETING DIGITAL

Definicion de la variable: Segtin Selman (2017), es un instrumento compuesto

por un conjunto de tacticas estratégicas implementadas en el ambito digital,

permitiendo a las empresas fortalecer su presencia publicitaria y comunicar

eficazmente informacién relevante a su audiencia objetivo a través de una

variedad de recursos en linea.

Dimension

Indicador

ftem

- c O

Q o Qo

o O a0

0. =S O

(]

0 [ N K O

Observacion

4F DEL
MARKETING

Flujo

La empresa promueve
virtualmente sus productos
a los clientes.

La presentacion
visualmente atractiva de la
pagina web de la empresa
genera una primera
impresion positiva,
invitdindome a explorar més
a fondo el sitio.

Funcionalidad

la pagina web de la
empresa estd optimizada
para funcionar
correctamente en distintos
dispositivos, incluidos
ordenadores, tablets vy
moviles.

La empresa ofrece a través
de sus medios digitales
productos de calidad y
garantia.

FeedBac

La empresa facilita la
comunicaciéon directa con
los usuarios  mediante
formularios accesibles en su
sitio web, permitiéndoles
hacer preguntas, solicitar
informacién 0 dejar
comentarios de manera
rapida y sencilla.

N
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La empresa utiliza | 1 1 1 1
encuestas y sondeos en su
sitio web para recopilar
informacion  sobre  las
preferencias y opiniones de
los usuarios, lo que les
permite mejorar
continuamente su servicio y
adaptarse a las necesidades
de su audiencia.

Lla empresa proporciona | 1 1 1 1
contenido  relevante vy
valioso de manera regular,
manteniéndome interesado
y comprometido con su sitio
web y sus productos.

Fidelizacion La empresa utiliza el email | 14 1 1 1
marketing  para  enviar
mensajes  personalizados
con contenido relevante y
ofertas especiales,
haciéndome sentir valorado
como cliente.

SOCIAL MEDIA
MARKETING

Lla empresa mantiene una | 1 1 1 1
presencia activa en redes
sociales, interactuando con los
usuarios mediante
publicaciones, comentarios y
mensajes directos.

Rtles:sncialey La empresa ofrece atencién al | 1 1 | 1

cliente a través de sus perfiles
en redes sociales,
respondiendo rapidamente a
consultas, quejas y
comentarios.

La empresa implementa | 1 1 1 1
publicidad segmentada en
redes sociales mostrando
anuncios relevantes adaptados
a los intereses y
comportamientos  de  los
usuarios.

- la empresa sincroniza sus | q 1 il 1
Publicidad campafias de publicidad en
redes sociales con otras
estrategias de  marketing,
como contenido organico,
email marketing y
promociones en tienda, para
proporcionar una experiencia
unificada y efectiva a sus
clientes.

La empresa promueve ofertas | 4 1 1 1
exclusivas en sus redes
sociales, animando a los

Promociones seguidores a participar y
compartir con amigos.

La empresa  proporciona | 1 1 1 1
cupones y descuentos
personalizados a sus

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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seguidores en redes sociales,
premiando su lealtad y
fomentando la repeticion de
compras.

Pagina Web

La empresa se esfuerza por
proporcionar una experiencia
de usuario 6ptima en su sitio
web, lo que incluye una
navegacion intuitiva, tiempos
de carga rapidos y contenido
de calidad.

Navegar por el sitio web de la
empresa es una experiencia
fluida y sin contratiempos,
gracias a su estructura clara y
menus intuitivos.

Busqueda
SEO

La velocidad de carga del sitio
web de la empresa es rapida y
eficiente, lo que permite
acceder rapidamente a la
informacion que buscan.

La empresa optimiza su pagina
web con palabras clave
relacionadas con la lectura y
los libros, mejorando su
posicionamiento  en  los
motores de bulsqueda vy
atrayendo tréfico orgdnico.

Tiempo

La empresa se enfoca en crear
contenido  Evergreen, que
sigue siendo relevante y util
con el tiempo, permitiendo
mantener su  valor de
busqueda vy atraer trafico
constante a su sitio web.

La empresa trabaja
constantemente en construir
enlaces de calidad, mejorar la
experiencia del usuario y crear
contenido de alta calidad para
fortalecer su posicion en los
motores de busqueda a lo
largo del tiempo.

Compras
virtuales

Comercializacion
digital

La empresa ofrece una amplia
variedad de libros disponibles
para compras virtuales en su
sitio web.

La empresa garantiza una
experiencia de compra en linea
facil permitiéndoles realizar
compras virtuales de libros
desde la comodidad de sus
hogares con solo unos pocos
clics.

Canales
distribucion

de

La empresa garantiza una
experiencia de compra segura
y confiable al integrar
plataformas de pago seguras
en sus canales de distribucion
digital.

La empresa optimiza sus
canales de distribucion digital

en mdiltiples  dispositivos,

NOTA: Cualquier d
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facilitando a los

realizar compras en cualquier
momento y lugar.

clientes

Matriz de validacién del cuestionario de la variable: FIDELIZACION DE
CLIENTES.

Definicion de la variable: Alcaide (2015) sefialé que la fidelizacién de clientes

es un procedimiento empresarial destinado a mantener la lealtad de los clientes

frente a la competencia. Para lograrlo, es esencial llevar a cabo actividades

estratégicas coherentes que se centren en satisfacer y cumplir las expectativas
de los clientes de manera efectiva.

S |
C|[R
Clo]e
f:
X | h |
|
a e e
[oF
o . . . r r V .
Dimension Indicador ftem i Observacion
I e a
e
d- o
n
a o} Cc
c : :
il o B L
I
a a
a
Grado de clientes | La empresa ofrece ofertas | 9 1 1 1
que raciben personalizadas a sus clientes
frecuentes, basadas en su
ofertas historial de compras.
personalizadas La empresa mantiene a sus | 4 1 1 1
clientes informados y
comprometidos enviando
comunicaciones  personalizadas
sobre  nuevas llegadas vy
lanzamientos de libros.
Personalizacion Frecuencia de |Lla empresa emplea wna |9 |1 [1 [1
clientes que segr:nen?amén precisa de. su
audiencia para  proporcionar
interactian  con | contenido personalizado a grupos
contenidos especlficos de clientes.
, La empresa reconoce la
personalizados. R R

importancia de invertir en
tecnologias de personalizacion
para ofrecer una experiencia mas
relevante y atractiva a sus
clientes.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran

considerados como COPIA NO CONTROLADA

74



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLE GUiA DE ELABORACION DE : TRABAJOS S::jsllgbc:‘ . OPGPG.OZ 02
CONDUCENTES A GRADOS Y TITULOS Pigins . 54075

Grado de
personalizacion
en la
comunicacion
con cada cliente.

la empresa prioriza una
comunicacién altamente
personalizada con cada cliente,
adaptando mensajes, ofertas y
recomendaciones.

Los mensajes promocionales o
comunicaciones de la empresa
estdn alineados de manera
efectiva con los Intereses y
necesidades personales de cada
cliente.

Satisfaccion

La empresa realiza encuestas o
solicita FeedBack a los clientes
después de realizar una compra
para medir su nivel de satisfaccién
con el proceso de compra, la
calidad del producto y la entrega.

La empresa emplea medidas
correctivas  basadas en los
resultados  del indice de
satisfaccion, implementando
mejoras en los procesos internos,
capacitando al personal y
ajustando las politicas de
atencion al cliente.

Indice de
Satisfaccion.
Numero de

quejas recibidas.

La empresa adopta una
comunicacién proactiva con los
clientes que presentan quejas,
abordando sus inquietudes de
forma rapida y efectiva.

La empresa implementa medidas
correctivas ante las  quejas
recibidas, compensando a los
clientes afectados segin sea
necesario.

Tasa de retencion
de clientes.

La empresa identifica y segmenta
a los clientes leales con altos
niveles de retencion para
comprender mejor sus
necesidades y preferencias.

La empresa ejecuta acciones
especificas para potenciar la
retencion de clientes, tales como
programas de fidelizacion, ofertas
exclusivas para clientes
recurrentes y mejoras en la
experiencia del cliente,

Habitualidad

Frecuencia  de

compras.

la empresa categoriza a sus
clientes segun su frecuencia de
compra para comprender mejor
sus hdbitos de consumo y
elaborar estrategias
personalizadas con el fin de
mejorar su experiencia de compra
y promover compras  mas
frecuentes.

La empresa emplea la frecuencia
de compras como un indicador
primordial de la satisfaccion del
cliente, reconociendo que los

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce serén

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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clientes satisfechos tienden a
realizar compras de manera mas
regular.

indice de

recurrencia.

La empresa evalla el impacto de
sus iniciativas de retencién en el
indice de recurrencia, midiendo si
han contribuido a aumentar la
frecuencia de compras de los
clientes y fortalecer su lealtad
hacia la marca,

La empresa segmenta a los
clientes segun su Indice de
recurrencia, para comprender
mejor el comportamiento de
compra de cada segmento vy
adaptar sus estrategias de
marketing y retencion  en
consecuencia.

Tiempo  medio
entre compras.

La empresa analiza las tendencias
temporales en el tiempo medio
entre compras, determinando si
ha aumentado, disminuido o
permanecido estable a lo largo
del tiempo.

La empresa implementa acciones
especificas para disminuir el
tiempo medio entre compras,
como programas de fidelizacién,
descuentos para clientes
frecuentes y recordatorios de re-
compra.

Competidores
que ofrecen
productos
similares.

La empresa prioriza la innovacién
y la creatividad en el desarrollo de
productos, buscando ofrecer
opciones distintivas que
destaquen en el mercado y
cautiven a los clientes.

La empresa comunica
activamente los aspectos que la
diferencian de la competencia,
destacando sus fortalezas y
propuestas de valor Unicas.

Diferenciacion

Porcentaje  de

La empresa promueve la fidelidad
de los clientes y el respaldo a la
marca incentivando a los clientes
satisfechos a recomendar la
marca a otros.

La empresa se involucra
activamente en la comunidad, ya
sea a través de eventos locales,
patrocinios u otras iniciativas,
para aumentar su visibilidad y
relevancia, y ser reconocida como
un referente en su sector.

clientes que
mencionan la
marca como
referente.

Nivel de

innovacion  en
comparacion con
la competencia.

La empresa comunica
activamente sus innovaciones a
los clientes, resaltando cémo
estas diferencian sus productos y
servicios de los de la competencia
y proporcionan un valor adicional
a los consumidores.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trilce seran

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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La empresa recopila feedback de
los clientes sobre sus
innovaciones, evaluando cémo
estas son  percibidas  en
comparacion con las ofertas de la

competencia

Ficha de validacién de juicio de experto

Nombre del instrumento

Cuestionario

Objetivo del instrumento

Medir las variables

Nombres y apellidos del experto

SALAZAR LLANOS, JUAN FRANCISCO

Documento de identidad

44137812

Afios de experiencia en el area

10 afos

Maximo Grado Académico

Doctor en Administracion

Nacionalidad Peruano
Institucion Universidad César Vallejo
Cargo Jefe de escuela de Administracion
Numero telefénico 970 897 116
Firma %
Fecha 17/Mayo/2024
Recomendaciones:

Considerar que el modelo de fidelizacion que se esta usando es una de
las estrategias de fidelizacion.
- Reducir texto de items.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del Campus Virtual Trikce seran

considerados como COPIA NO CONTROLADA
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ANEXO 4: Resultados del analisis de consistencia interna

INSTRUMENTO 1: Vi MARKETING DIGITAL

BASE DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO: V1 MARKETING DIGITAL

iTEMS

ENCUESTADOS | ITEM 1 | ITEMZ | ITEM 3 | ITEM 4| ITEM S | ITEM&| ITEM 7| [TEMZ | [TEMS |ITEM 10(ITEM 11| ITEM 12 | ITEM 13 (ITEM 14| ITEM 15| ITEM 16| ITEM 17| ITEM 18| ITEM 13 |ITEM 20| ITEM 21 | ITEM 22 | ITEM 23 | ITEM 24 SUMA
E1l 4 3 2 4 4 2 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 BE
EX 3 4 3 g 3 3 3 g 5 3 5 5 3 4 5 E] 3 4 5 g 3 5 2 g 104
E3 3 1 5 4 5 3 2 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 RS
E4 3 3 4 5 5 4 2 4 5 3 5 5 3 4 5 4 3 2 5 3 5 3 1 3 89
E5 4 E] E] 4 5 E] E] 4 4 4 4 4 4 2 4 5 4 3 4 4 E] 4 4 4 50
ED 5 3 4 5 5 1 4 5 5 5 3 5 3 3 5 4 5 3 5 5 5 5 1 5 a9
%/ 3 3 3 3 3 3 4 3 E] 3 E] E] 3 4 E] E] 3 4 E] 3 3 E] 2 3 74
EB 5 1 4 2 4 4 5 4 2 2 2 2 3 5 2 2 5 3 2 5 2 5 1 5 77
E9 5 1 1 5 5 1 3 5 g 5 g g 5 3 g 4 5 3 g 5 5 g 3 5 99
E10 4 2 3 4 2 4 4 4 3 2 4 3 4 3 2 3 4 3 2 4 2 4 2 4 76
E11 3 3 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 3 2 2 4 3 3 2 3 2 3 2 3 60
E12 E] 1 4 E] E] 4 4 E] 3 E] 3 3 2 4 3 2 E] 3 3 E] E] 3 1 E] 70
VARIANZAP | 0 743|1.056| 1.139| 114 | 133 | 1.14 | 0.74 | 0.7431| 11875 | 1.25 | 1.076|1.1875 | 0.5764 | 0.92 | 1.41 | 0.75 | 0.743| 0.243| 1.389| 0.74 | 1.417|0.7431| 11389 0.743 | 158.409722

SUMATORIA DE

23.54861111

VARIANZA DE LA

158.4097222

o

Férmula:

"=t

oa=0,89

%2
2
%87

)

Utilizar la Prueba de Alfa de Cronbach

De acuerdo a la Escala de Alfa de Cronbach, se observa que el valor de a =

0,89 cae en el intervalo [0,8 — 1,0]. Lo que indica que la confiabilidad del

instrumento es alta y puede ser aplicado a toda la muestra de investigacion.
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INSTRUMENTO 2: V2 FIDELIZACION DE CLIENTES

BASE DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO: V2 FIDELIZACION DE CLIENTES

ITEMS
ENCUESTADOS| ITEM1 | ITEM2 | ITEM3 | ITEM4 | ITEMS | [TEM6& | ITEM7 | ITEMS | ITEMS | ITEM10 |ITEMA1|ITEM12| ITEM13 |ITEM 14| ITEM15 | TEM16 | ITEM17 | ITEM 12 | (TEM 1% | ITEM 20 | ITEM21 |ITEM 22(ITEM 23|ITEM 24|  SUMA
E1l 4 3 2 3 4 3 3 3 2 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 82
E2 5 4 3 3 g 3 3 3 3 5 5 3 3 4 5 4 5 4 5 3 5 2 2 5 92
E3 4 1 4 4 4 3 2 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 2 3 1 84
E4 5 3 4 3 g 3 2 4 4 5 5 4 3 4 5 5 2 2 5 1 5 1 1 5 86
ES 4 3 1 2 4 4 3 5 4 4 4 5 4 2 4 5 3 4 4 3 4 2 4 3 85
E6 5 3 1 g g 5 4 3 5 5 5 4 3 3 5 4 4 4 5 3 5 4 1 3 94
E7 3 4 3 3 3 2 4 3 4 3 3 5 3 4 3 3 2 2 3 2 3 5 2 2 74
E8 2 1 g 3 2 5 3 2 2 2 2 4 3 g 2 2 1 1 2 1 2 g 1 3 61
E9 5 1 1 4 5 5 3 3 3 5 5 4 5 3 5 4 1 3 5 2 5 2 3 1 83
E10 2 2 4 2 2 3 3 2 4 2 2 2 4 3 2 3 3 3 2 1 2 4 2 3 62
E11l 2 3 2 3 2 2 4 3 4 2 2 3 3 2 2 1 1 3 2 3 2 1 2 4 58
E12 3 1 4 4 3 4 4 2 3 3 3 4 2 4 3 1 1 3 3 1 3 1 1 3 64
VARIANZAP | 1.3889 |1.243| 1.8056 | 0.6875 | 1.3889 | 1.08333| 0.4722 | 0.7431|0.74306 | 1.3889 | 1.389 | 0.688 | 0.5764 | 0.917 | 1.3889 | 1.7222 | 1.9097 | 0.74306| 1.389 | 1.576 | 1.383 | 2.19 | 1.14 |1.576| 149.076389
SUMATORIAD 29.53472222
WARIANZA DE | 143.0763389
Utilizar la Prueba de Alfa de Cronbach
Formula: De acuerdo a la Escala de Alfa de Cronbach, se observa que el valor de a =
2
a:%u _gié‘) 0,83 cae en el intervalo [0,8 — 1,0]. Lo que indica que la confiabilidad del
t instrumento es alta y puede ser aplicado a toda la muestra de investigacion.
a=0,83
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ANEXO 4: Consentimiento informado

i' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Autorizaciéon de uso de Informacion de la empresa La Casita del Libro SAC

Yo Angel Ronald Diaz Arce, identificado con DNI 06291202, en: mi calidad de
Gerente General de la empresa La Casita del Libro SAC, en el drea de Gerencia,
con R.U.C N°20601150302, ubicada en la ciudad de Santa, distrito de Chimbote.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la seforita Angie Ariana Pastor Muioz. Identificado con DNI N° 70127057, de la
carrera profesional Ingenieria Industrial, para que utilice la siguiente informacion de la
empresa La Casita del Libro SAC. Con la finalidad de que pueda desarrollar su Grado
de Maestro en ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA).

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier

distintivo de la empresa en reserva, marcando con una X" la opcién seleccionada.
() Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la Casita del Libro Sac; o

() Mencionar el nombre de la Casita del Libro/Sac

e 7 ' .
L ol V2247
.—", -“‘ IR

Firma y sello del Representante Legal
DNI:

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta v en el Trabajo de Investigacion / en la
Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante sera sometido al
inicio del

procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles
acciones legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

A=

Firma del Estudiante
DNT : 70127057
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ANEXO 7: Anédlisis complementario (tamafio de la muestra)

Formula o pivot estadistico:

o N*Z,,, *prq
d**(N-D)+Z,_,,, *p*q

Marco muestral N = 150
Alfa (Maximo error tipo 1) a= 0.050
MNivel de Confianza 1-af2 = 0.975
Z de (1-0/2) Z(1-ai2)= 1.960
Prevalencia de la enfermedad p= 0.500
Complemento de p q= 0.500
Precision d= 0.050
Tamafio de |a muestra n= 108.08
n=108

Tamafio definitivo de la muestra.
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ANEXO 8: Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

e
El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS

Consentimiento informado

Titulo de la investigacién: “Marketing digital y fidelizacion de clientes de “La Casita del
Libro SAC”, Chimbote, 2024.”
Investigador: Angie Ariana Pastor Mufioz

Propdésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y fidelizacién de
clientes de “La Casita del Libro SAC”, Chimbote, 2024.”, cuyo objetivo es determinar
la relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes de la
empresa “La Casita del Libro SAC”. Esta investigacion es desarrollada por estudiante
de Escuela de Posgrado Maestria en Administracién de Negocios, de la Universidad
César Vallejo del campus Chimbote, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de la empresa La Casita del Libro SAC.

A pesar de su trayectoria y el uso de medios digitales para la difusién de su publicidad,
se evidencia una ejecucion deficiente de sus estrategias publicitarias, la empresa no
ha logrado establecer una presencia destacada en la mente de los consumidores. En
respuesta a esta situacioén, La Casita del Libro SAC reconoce la necesidad de explorar
a fondo los beneficios de implementar y emplear de manera profesional estas

herramientas digitales.

. Procedimiento
' Siusted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:
1. Se realizara una encuesta a los clientes frecuentes de la empresa donde se

recogeran datos sobre el marketing digital y la fidelizacion.

2. Esta encuesta tendra un tiempo aproximado de 12 minutos. Las respuestas al
cuestionario seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo

tanto, serdn andénimas.
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Participacion voluntaria (principio de autonomia)

Los clientes pueden hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir
si desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no
desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia)

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

Beneficios (principio de beneficiencia)

Se le informaré que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va aportar a la salud individual de la persona.
Confidencialidad (Principio de justicia)

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que nos brinden es totalmente
confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacioén. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el investigador Angie

Ariana Pastor Mufioz, email: apastormunoz@ucvvirtual.edu.pe y asesor Dr. Nicolas

Alvarez Carrillo, email: nalavarez@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento
Después de haber leido los propédsitos de la investigacién autorizo participar en la

investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Angel Ronal Diaz Arce

Fecha y hora: 18/05/2024 — 4:00 pm
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Formulario:

a Marketing digital y fidelizacion de clientes de “La Casita del Libro SAC”,CI 3 ¥

" Nublado

ANEXO 9: Otras evidencias

Preguntas Respuestas @ Configuracion

Marketing digital y fidelizacion de clientes de “La
Casita del Libro SAC”, Chimbote, 2024.

oo KO

B I U & Y

Estimado participante, este cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion sobre la gestion del
marketing digital y fidelizacion de clientes en la empresa "La Casita del Libro SAC". Agradecemos que
dediques tiempo para leer detenidamente cada uno de los items y marques con una "X" la respuesta que
consideres adecuada. Queremos asegurarte que toda la informacion recolectada sera utilizada inicamente
con propdsitos académicos y se mantendra de forma anénima, en linea con los objetivos de nuestra
investigacion. jGracias por tu colaboracion!.

G

1. La empresa promueve virtualmente sus productos a los clientes.
Muy de acuerdo

De acuerdo

== Q Buscar w [ D c:.. g

c 2% https://docs.google.com/forms/d/1Lu9BWtDDRVKptgQQjM_0D3FEQ1eGeVTvIR82L574zVU/edit?pli=1

B Marketing digital y fidelizacion de clientes de “La Casita del Libro SAC",CI [ ¥

Preg O c

Muy en desacuerdo

23. La empresa garantiza una experiencia de compra segura y confiable al integrar plataformas de
pago seguras en sus canales de distribucién digital.

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

24. La empresa optimiza sus canales de distribucion digital en multiples dispositivos, facilitando a
los clientes realizar compras en cualquier momento y lugar.

Muy de acuerdo
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Base de datos

MARKETING DIGITAL

v

Da

D3

D2
PO P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24

D1

N- Participantes

P2 P3 P4 PS5 P6 P7 PS8

P

10
11
12
13
14a
s
1e
17
is
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37
38
39
a0
a1

a2

a3

aa
as

ae

a7z

as

a9

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63
6a
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83

84
85

86
87

88
89
20
21

o2

o3

24
o5

26

o7

o8

29
100
101
102
103
104
105
106
107
108
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D2

P24

P23

P22

P21

P20

P19

P18

P17

P16

P15

P14

P13

P12

P11

P10

P8

P7

D1

P5

Pa

P3

P2

P1

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43

45

46

47

28

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61

62
63

65

66
67
68

69

70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

92

93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103

104

106
107

108
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