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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal, determinar la relacion
gue tiene el marketing digital y fidelizacion de clientes en el sector industrial
en Lima, estainvestigacion se realizd6 mediante el disefio no experimental —
transversal con una alcance descriptivo correlacional con un enfoque
cuantitativo, la muestra se determin6 por la poblacién de un centro comercial
bajo 100 clientes que compran enel sector industrial, la técnica que se utilizé
para la recopilaciéon de datos es la encuesta y el instrumento el cuestionario
con el propésito de recopilar informacion. Para el proceso de datos se utilizé
el programa SPSS, el cual se realizé la prueba de coeficiencia de correlacion
de Spearman y se tuvo como resultado (rho=0.794) de correlacion entre el
marketing digital y fidelizacion de clientes, de tal manera podemos ver en
esta investigacion que existe una correlacion entre el marketing digital y la
fidelizacidon de clientes. En conclusién, se logré determinar la relacion entrelas
dos variables marketing digital y fidelizacion de clientes en el sector
industrial, Lima — Peru confirmando mediante la investigacién que en el
sector industrial se ve muy escaso el marketing digital y es por ello que ese
sector no es tan conocido mediante las redes sociales o el mundo digital, por
lo cual mediante tacticasinnovadoras se podra expandir a un publico mucho

mayor y poder fidelizar a los clientes que satisfaciendo sus necesidades.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion de clientes, sector industrial



Abstract

The main objective of this research was to determine the relationship between
digitalmarketing and customer loyalty in the industrial sector in Lima. This
research was carried out using a non-experimental - transversal design with
a correlational descriptive scope with a quantitative approach, the sample It
was determined by thepopulation of a shopping center under 100 customers
who buy in the industrial sector,the technique that was used for data collection
is the survey and the instrument is thequestionnaire with the purpose of
collecting information. For the data processing, theSPSS program was used,
which carried out the Spearman correlation coefficient testand the result was
(rho=0.794) of correlation between digital marketing and customerloyalty, in
this way we can see in This research shows that there is a correlation
between digital marketing and customer loyalty. In conclusion, it was possible
to determine the relationship between the two variables digital marketing and
customerloyalty in the industrial sector, Lima - Peru, confirming through
research that digital marketing is very scarce in the industrial sector and that
is why this sector does not It is so well known through social networks or the
digital world, which is why throughinnovative tactics it will be possible to
expand to a much larger audience and be ableto build customer loyalty by

satisfying their needs.

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, industrial sector



I.  INTRODUCCION

En el tiempo actual, tras la pandemia del covid-19 la tecnologia abunda en
nuestro pais y con ello es la llegada de nuevas técnicas para promocionar un
producto o servicio, ante ello sucedié un desbalance econémico para las
empresas ya que se paralizé todo al comenzar la cuarentena y con ello
aumentaron los desempleos, la escasez de productos y el cierre de multiples
empresas. Podemos reconocer que el marketing digital es un instrumento Uutil
no solopara las empresas grandes, sino también para los emprendimientos
ya que con poco dinero pueden hacer uso de los canales digitales y de esta
manera puedancaptar clientes y obtener ventas, de esta manera pueden
fidelizar a sus clientes,poco a poco para tener un seguimiento.

Segun Lozano y Toro (2021) en su articulo sobre el marketing digital,
mencionan que ha logrado convertirse en una herramienta principal para el
desarrollo, para las organizaciones y naciones, ya que ofrece nuevas
oportunidades de contribucion a los especialistas de marketing para obtener
lazoscon clientes. Segun la representacion de marketing y publicidad de la
AMIPCI (2016) mencionaron que el marketing digital es un factor patoldgico
ya que se trata de realizar acciones para interactuar y llamar la atencién de
sus colaboradores a través de un formato estratégico, informativo y
entretenido que a ellos les permitainteractuar ya sea compartiendo o
comentando la publicacion.

La fidelizacion de clientes es una tactica de marketing donde se basa en
enganchar a los consumidores realizando estrategias para llamar su
atencion, con ello podran tener un vinculo con la organizacion en vez deira la
competencia,para ello se debe escuchar y tomar atencién al consumidor para
gue el cliente sesienta agradable y confiado. Para que un cliente se fidelice
con la organizacion es necesario implementar estrategias, descuentos, etc. A
raiz de esto el cliente se sentird mas entusiasmado en la préxima compra.
Segun Perez D. y Perez |. (2006) en un articulo sobre la fidelizacion de
clientes menciona que es un caracter que engolaba a la juventud del
marketing, sin embargo, es una forma en la que se realiza desde afos y

basicamente es tener al cliente satisfecho para que no nos compare con la



competencia. Segun Aguero (2014) en su trabajo de fin de grado menciona
gue, parallevar a cabo una fidelizacién en una empresa, primero se debe
conocer a profundidad al consumidor, conocer cada detalle en €l y para ello
preguntar y socializar mas con el cliente para saber todos sus gustos, esto
seria de mucha ayuda ya que después se procesa la informacién y luego se
le ofrecera al clienteun producto que se adecue a sus necesidades.

En el ambito internacional, en un caso colombiano presenta el 87% de
empresas, dirigido al negocio textil confirman que debido al uso de la
herramientadel mkt digital han podido lograr un buen posicionamiento y
reconocimiento de sumarca y de esta manera han obtenido mas publico. La
gran diferencia de las organizaciones que no usan esta herramienta no hace
uso del mkt digital esto sedebe a su inexperiencia con el temay esto lo indica
segun indagaciones al 13% deorganizaciones dirigido al negocio textil. Los
empresarios dan confesiones que seha aumentado la efectividad da las
ventas implementando una buena estrategiade mkt digital en sus negocios
(Londoiio, M ora y Valencia, 2018). El objetivo esque la marca sea mas
conocida a través de la publicidad y el marketing en la empresa ya que esto
genera un impacto para los clientes.

A nivel nacional se ha visto que el marketing digital no estad muy utilizado esto
es mas notorio en empresas pequefas, ya que no lo tienen implementado. A
raiz de esto lamayoria de los negocios sufren al llamar la atencion de un cliente
y no pueden posicionarse en el mercado por lo que conlleva a la empresa la
cerradura del negocio. En Peru el 95% de las organizaciones tras la
emergenciasanitaria que tuvimos en 2019, el método de compra y el modo
de vender a cambiado radicalmente ya que ahora muchas compras se
realizan de manera virtual muchas empresas tuvieron que implementar las
redes sociales y vender sus productos realizando publicaciones ofreciendo
sus servicios o productos. El 56% de las microempresas comenzaron a
implementar el uso de canales y el marketing digitales en los afios 2019 ya
que la mayoria de los clientes querianverlos en redes sociales como una
manera mas segura y confiable de las empresas, estas empresas se
mantienen en el mercado gracias a la implementacion que tuvieron que es el
marketing digital (Reyes, Garcia y Acevedo, 2021). Como hemos podido ver

el marketing es una herramienta muy importante en una organizacién por los



beneficios que nos brinda.

A nivel local se detectd que en una empresa del sector industrial ubicada en
Lima 2023, venden productos de instrumentacion industrial, esta organizacion
se encuentra en un centro comercial el cual se vio afectada por su
competencia, ya que los productos de la competencia tendian a bajar mucho
sus precios, dichaorganizacion no tenia un buen lazo con los clientes es por
ello que los clientes mayormente se iban a la competencia, el factor de
debilidad de esta organizaciones que no contienen una buena comunicacion
con los clientes, se realizé un estudio en la organizacion y antes del 2019 se
llegaba a vender aproximadamente S/.165.000 soles al mes, ahora esta
empresa solo esta obteniendo a vender S/.115.000 soles al mes por lo tanto
hubo una baja de ventas de hasta un 30% en la organizacién y no se sabe el
factor que ha bajado las ventas.

La justificacién practica de esta investigacion es dar a conocer como esta
relacionada el marketing digital y la fidelizacién del cliente en el rubro
industrial ya que hemos podido ver que estas dos variables no son tan vistas
y no estan desarrolladas en las organizaciones del sector industriales. Es por
ello que esta indagacion esta dada para que las empresas del sector
industrial tengan mas conocimiento que tan importante es el marketing digital
en sus organizaciones ycomo tener una fidelizacion con los clientes estables.
Por otra parte, se generé como H. General que existe relacidn entre la variable
1 que es marketing digital y la variable 2 que es fidelizacién del cliente enel
sector industrial en Lima Per(. Y como Hipotesis Especifica existe relacion
entrela dimension comunicacion y la variable fidelizacion del cliente en el
sector industrial en Lima-Peru, Existe una relacion entre la dimension
promocién y la variable fidelizacion del cliente en el sector industrial en Lima-
Perq, Existe relacionentre la dimensién publicidad y la variable fidelizacion del
cliente en el sector industrial en Lima- Peru.

Considerando lo anterior se ha planteado como problema general, ¢,como se
relaciona el marketing digital y la fidelizacion del cliente en el sector industrial
en Lima-Peru? Ademas, como problemas especificos se han considerado los
siguientes: ¢.cual es la relacion entre comunicacion y fidelizacion del cliente en
el sector industrial en Lima-Peru?; ¢cual es la relacion entre promocion y

fidelizaciondel cliente en el sector industrial en Lima-Perd?; ¢;cual es la



relacion entrepublicidad y fidelizacién del cliente en el sector industrial en
Lima-Pera?

Por otra parte, se ha considerado el siguiente objetivo general, identificar la
relacion que tiene la variable marketing digital y la fidelizacion del cliente en el
sector industrial en Lima-Perd. De manera adicional se han considerado los
siguientes objetivos especificos: analizar la relacion entre comunicaciéon y
fidelizacién del cliente en el sector industrial en Lima-Perd; determinar la
relacion entre promocion y fidelizacion del cliente en el sector industrial en
Lima-Pera e identificar la relacién entre publicidad y fidelizacion del cliente en

el sector industrial en Lima-Peru.



Il. MARCO TEORICO

Al realizar este trabajo investigacion fue significativo la realizacion del trabajo
previo que guarda relacion a la investigacion realizada sobre el mkt digital y
la fidelizacion de clientes, es por ello que fueron considerados los siguientes
antecedentes a nivel internacional, en cuanto a la variable marketing digital
Montero(2015) nos menciond en su trabajo de investigacion llamado mkt
digital como mdédulopara perfeccionar los comercios en las pymes del sector
del comercio en Colombia,nos habl6 de que el objetivo fue dar a conocer las
herramientas que tenemos y los mecanismos para que permitan a las pymes
de Colombia incrementar sus ventas mediante los canales digitales
(marketing digital) que actualmente se hatransformado en un implemento
muy importante para las organizaciones y asi los clientes se puedan
mantener fidelizados y con confianza para la organizacién. El desarrollo del
marketing permiti6 que las pymes en Colombia puedan tener un gran
crecimiento y de esta manera beneficiarse ya que se tuvo un gran
crecimiento comoorganizacion.

Como también, Onetiu (2020), nos indico que la ejecucion de redes
sociales enel marketing digital fue una gran ayuda ya que de esta manera se
pudo ir desarrollando mas y cada vez la organizacion pudo ir creciendo y
como resultado setuvo lo que son las ventas llegadas gracias al marketing
digital. Esto ayudé a simplificar el proceso de venta y recopilacion de datos
para los clientes.

En cuanto, Waed (2021) nos dijo que su objetivo fue la exploracion
de varioscanales de marketing digital en las organizaciones ya que de esa
manera pudo ver el efecto que hizo el marketing digital a las organizaciones
de telecomunicaciones en Jordania. El investigador tuvo un 73% del buen
rendimiento y tuvo crecimiento enlas compaiiias con la implementacién del
marketing digital, de esta manera se fueron desempefiando y fueron
mejorando sus resultados, es asi como las organizacionesen Colombia
empezaron a sobresalir, desarrollando el marketing digital en las empresas.

En Croacia Filipovic (2020) su logro fue determinar el mkt digital y

como se desarrollé en las organizaciones. La investigacion fue de enfoque



cuantitativo, los resultados de la muestra de esta investigacion tuvieron un
total de 80% de los encuestados que nos indican que si creen en el
marketing digital lleva al éxito a unaempresa y que los canales son el 80%
en redes sociales y el 43.3% en correos electrénicos.

En cuanto a la variable fidelizacion de clientes, nos mencion6 Pacheco
(2017),en su informe de investigacién llamado, fidelizacion de consumidores
para aumentarlos comercios en la empresa Disduran S.A.C. realiz6 un
estudio de investigacion detipo no experimental, prospectivo y descriptivo.
En dicho estudio se consideraron lasopiniones de 357 clientes, con el Unico
objetivo es implementar un plan de fidelizacion de clientes para llegar a un
incremento de las ventas, obteniendo como resulta que un 91% de su
clientela se sientan satisfactoriamente con el servicio queles brinda, sin
embargo, no se encuentran fidelizados aun. Para ello se presenté unasiade
marketing para incrementar sus ventas y también se establecieron
estrategias para lograr su objetivo principal. Ademas, Suarez (2019)
menciond en su tesis sobre las ventajas y satisfaccion de clientes que no
brind6 la competencia ydio forma para mantener a los clientes en Bogota,
gue teniendo en cuenta que el objetivo fue estudiar las principales ventajas
dada por la empresa, pueden ser soluciones para lograr la fidelizacion.

A nivel nacional sobre la variable marketing digital, Cantorin (2021)
en su indagacion de marketing digital y fidelizacion de los clientes en un
restaurante de Lima en tiempos de aislamiento, el unico objetivo fue detallar
como llegé a beneficiarel marketing digital en la fidelizacion de sus clientes.
El estudio se realizé a 177 clientes del restaurante con la escala de Likerty
se pudo demostrar que la variable fidelizacion mostré su dominio del 49.7%
en los clientes.

Ademas, Roman (2018) en su investigacion sobre las tacticas de
marketing ygestion de ventas en una organizacion propuso como finalidad
ver la relacién existe;fueron encuestados 252 clientes de la empresa. Ante
ellos, los clientes mencionaronque la empresa presentd un nivel bajo en las
estrategias de marketing que utilizd laempresa con un 43.6%. Finalmente

existi6 un vinculo entre las variables.

Para Rodriguez, (2022) en su investigacion “El Marketing Digital y su



relacionen los comercios de la Ferreteria OBRAS C y J.S.R.L., llo 2022”
Perd. Se logré identificar que, si concurrio una relacion entre las dos
variables, con un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.657, por lo que
se concluy6é que a mayor marketingdigital mayores son las ventas que se
generd6. La finalidad de dicha investigacion fue tomar las dos
investigaciones y llegar a una propuesta pura y concisa tomandoanalisis sin
cambiar ninguna variable se aplicO un cuestionario dado a 40 clientes

afirmacion la asociacion de variables de dichos fenémenos.

Espinosa (2020) nos indic6 en su investigacion que tuvo como
ejecucion hallar si existe alguna relacion y de qué forma es el uso de
plataformas digitales como accion de marketing digital, dicha investigacion
nos dice que determiné una muestra de 54,123 personas y los datos se
recopilaron de una entrevista, experiencias personales e historias de vida de
como es el marketing y el uso de redes sociales en organizaciones y que tan
importante es para que puedan llegar atener el éxito esperado, siempre y

cuando tuvieras las plataformas de las redes sociales como soporte.

Por otro lado, Cabrera (2013) nos da a entender en su investigacion
gue el marketing digital en las organizaciones le da un plus a lo que es la
fidelizacion hacialos clientes de esta manera crear ciertos vinculos a largo
plazo con los clientes, nosindico que la fidelidad de una persona se

construy6 a base de una experiencia conla empresa y/u organizacion.

Segun Ruiz (2023) nos indic6 en su articulo que es muy importante
poder identificar los factores de fidelizacion de los clientes ya que a base se
pudo crear unlazo con los clientes y para ello se debe saber, para fidelizar
un cliente debiste tenerestos factores, (trato amable, buena impresion,
atencion rapida) estos son los 3 factores que nos menciond para poder
fidelizar un cliente. Para que los clientes vuelvan a la organizacion tuviste
gue interactuar con ellos y ofrecerles algundescuento para que la préxima

vez te prefieran a ti que a la competencia.

En si conseguir una clientela fiel es unos de los componentes clave
para el triunfo de toda organizacion, de todas maneras, tener un grupo de

clientela fiel es dificil de alcanzar ya que muchos clientes adquieren en otros



sitios, pero de eso setrata la fidelizacion, de enganchar al cliente con la

organizacion para que de esta manera sea factible.

Conseguir lazos con clientes para que se unan y obtener una
clientela fiel, de esta manera la organizacion puede llegar a obtener muchas
mas ventas y teneruna muy buena comunicacion de sus clientes de esta
manera permitird que la compariia conozca el punto de vista de sus clientes

y hacer algo al respecto.

Con respecto a las bases tedricas, segun la teoria de las cuatro
P’s del marketing mix sabemos que son muy Uutiles para la planificacion del
marketing en una organizacion ya que se toma en cuenta el producto,
precio, plaza y promocién.Segun Kotler (2013) mencion6 que es importante
satisfacer las necesidades de losconsumidores en base a las 4ps ya que
podremos analizar mucho mejor que tipo de producto o servicio necesitan
o les hace falta para poder para efectuar con las perspectivas de los
clientes. Ante ello es muy importante crear relaciones con los clientes para

gue se fidelicen con la empresa.

Segun Selman (2017) nos indicé que los canales digitales es una
herramienta muy fundamental y es un nuevo método para llegar a tener un
beneficiosin tener la obligacion de estar en una organizacion, donde un es
por si solo y tieneun manejo de horarios. Indica que el internet un canal muy
principal del marketing digital, porque tiene implementada muchas
plataformas importantes para la allegada a nuevos clientes y poder cerrar

negociaciones solo utilizando las herramientas y canales digitales.

Ademas, podemos entender lo que Stanton, Etzel y Walker (2000)
mencionaron sobre el marketing relacional ya que mencionaron que se
define comoun sistema de actividades comerciales que se concentran en
proyectar, poner precios estables, suscitar la marca y comerciar productos
gue cumplan con las necesidades de los consumidores con el fin de

alcanzar las metas disefiadas por laempresa.

Ademas, Ortiz (2022) nos indicé que el marketing digital engloba
todoprototipo de publicidad y estrategias comerciales que se ejecutan por
medio del internet o redes sociales, nos muestra que el marketing digital es



la publicidad quese genera mediante internet y que esta teoria lleva mas de
90 afos en el mercadoy que de esta manera muchas empresas pueden

beneficiarse.

El marketing digital es muy reconocido a nivel mundial es mas que
estamos en el siglo XXI, las empresas de esta manera realizan sus
publicidades mediante redes sociales y por internet y de esta manera

obtienen cierto beneficio como organizacion.

Segun Gonzales (2021), nos indico que la comunicacion es la base
del marketing digital, la definicién de la comunicacion mediante el marketing
digital es para que se intercambien palabras mediante plataformas que
permitan comunicarse y mayormente es vista para realizar y cerrar ventas
online ya que paraesto esta basado lo que es la comunicacion en el

marketing digital.

Para realizar un buen marketing digital, se tiene que usar la
comunicacién yesta es dada hacia los clientes ya que de cierta manera el
marketing y la publicidad digital (Internet y redes sociales) est4 basada a
gue se debe tener una comunicacion con el representante en si para asi

poder tener un beneficio.

Segun Ekon (2023) nos indicé que una estrategia de promocion
consiste en una planificacion de los que estariamos utilizando
(herramientas digitales), redes sociales, etc. y tiene como objetivo final la
venta de algun producto o servicio en elcual se esta ofreciendo. En si la
promocion consiste en una serie de factores con laayuda de herramientas

digitales para la venta de algun producto.

La variable Fidelizacion del cliente, la teoria de fidelizacion de
Horovitz (1990) en la que, en demostrar la diferencia en la calidad de
servicio, en otras palabras, se trata de fidelizar al cliente con servicios en
post venta, preventa y venta.Con lo que el consumidor puede salir de la
organizacion satisfecho de haber encontrado algo mas que solo el producto
gue buscaba. Para lograr una fidelizacion de clientes exitosa se debe
conocer muy bien a los clientes, agregarle un valor a cada uno a ellos,

medidas para mejorar.



Alcaide (2015) nos indic6 que el lazo de un cliente es una
herramienta muy significativa para las organizaciones y el crecimiento de
estas, no es de implementar una gestion de calidad-precio para los
consumidores. Las estrategias deberian estar relacionadas con tener un
lazo con los clientes a largo plazo. Por lo cual es obligatorio implementar

una buena estrategia para tener mas allegada a los consumidores.

Segun Vifaras (2021) menciona que la fidelizacion es cuando los
clientes en una serie de estrategias de marketing logran que los
consumidores que disfruten un producto o servicio en la empresa y sigan
comprando a lo largo del tiempo y seconviertan en clientes frecuentes de
la empresa. La fidelizacion se determina en brindar una buena experiencia
de compra a los consumidores y también darles unservicio post venta

impecable.

Para Botin R. (2021) la fidelizacion es la capacidad que adquiere
unaempresa, al mantener a sus clientes o consumidores adquiriendo sus
productos multiples veces. Para lograr poseer una comunicacion con sus
consumidores es importante manejar un buen marketing ya que asi habra
una relacién duradera conel cliente. Todo ello se logra mediante acciones
y lo primero que se debe hacer essaber que un plan de fidelizacion no

significa bajar los costos a los productos.

Ademas, Cardozo L. (2020) menciona que la fidelizacion es crear una
carterade clientes fieles a la marca, que tengan preferencia por realizar sus
compras con la empresa, sin importar el precio. A los clientes que son fieles
a la marca les importa mucho més la calidad y la experiencia ofrecida por

la marca de los equiposo prestacion que se obtienen.
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.  METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

La investigacion fue tipo aplicada segun Murillo (2008) define como
una investigacion practica o dogmatica que se define por la aplicacion de la
informacionpercibida para resolver un problema en dicha investigacion. Se
maneja de forma objetiva y brinda conocimiento teérico para hallar la
relacion entre marketing digital y la fidelizacion del cliente en el sector

industrial en Lima-Peru.

El actual trabajo tuvo como disefio no experimental, por lo cual las
variables de marketing digital y la fidelizacion del cliente no fueron
manipuladas, observando los resultados tal cual se proyectaron en su
contenido natural; con temporalidad transversal dado que estudia la
informacion recogida sobre las caracteristicas de los individuos, segun
conexion de la fidelizacion y el marketing digital (Marroquin, 2012, p.6).
Quiere decir que solo se utilizé la informacion recaudada por parte de los
clientes, sin modificar ni alterarlo de ninguna manera, reduciendo asi el
porcentaje de error de la muestra. Se define como "las investigaciones
transeccional o transversal se recolectaron datos de un solo instante,
en una fecha uUnica. La intencion fue explicar variables y con ello analizar
Su recurrencia en una situacion dada...pueden comprender diferentes
caracteristicas de personas, objetos o indicadores” (Hernandez, 1998, p.
186). Sabiendo ello, fue el alcance que mas se acomoda a la investigacion
teniendo en cuenta que se establece dentro del tiempo real y actual de la
empresa.

De nivel correlacional, segun su profundidad fue descriptivo dado que
“...investiga el suceso de las particularidades o paralelismos de una o mas
variablesde la poblacion, lo cual es claramente descriptivo” (Hernandez,
2014, p. 155) En otras palabras su principal objetivo fue identificar una o
mas variables en la poblacion, clientes, lo cual sirvié para establecer una
hipétesis también descriptiva.

Respecto al enfoque fue de tipo cuantitativo se define como "Es
aquello que tiene como finalidad dar a conocer todos los objetivos y que nos
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da a entender de forma imparcial, donde se recopilaran y se analizaran los
datos del Marketing Digitaly Fidelizacion del Cliente a través de los
conceptos y variables medibles..." (Alan, 2018, p. 69), con ello
obtendremos informacion la cual sea imparcial y medible, teniendo

porcentaje para cada variable, que obtendremos de la encuesta realizada.

3.2. Variables y operacionalizacion

Entendemos segun Grau et al. (2004), que el concepto de variable
siempre se encuentra asociado a las hipétesis generadas en una
investigacion. La variable es posesion que logra obtener desemejantes
valores en un conjunto establecido y cuyadiferenciacion es dispuesta de ser
medida. Ademas, Bauce et. al (2018) menciona que la definicion operacional
de una variable implica elegir los indicadores contenidosde la misma, con
relacion al significado que le otorga mediante sus dimensiones como

variable de estudio en una investigacion.
Variable 1: Marketing Digital

Definicion conceptual

Thompson (2015) el mkt digital permite mantener enlazadas a la
organizacion yempresas con sus consumidores segmentados, a través de
medios digitales que se encuentren disponibles, con la intencién de
mantenerse comunicados fluidamente conellos al brindarles servicios.
Definicién operacional

En dicha variable del mkt digital fue medida mediante las dimensiones
comunicacion, promocion y publicidad con 12 items, con escala de medicion
ordinal. La presente variable se realizé por intermedio de una serie de
preguntas enlazadas almétodo de Likert.

Dimensién 1: Comunicacion

e Indicadores: Redes sociales/web, email
Dimensién 2: Promociéon

e Indicadores: Precio, descuentos

Dimensién 3: Publicidad

¢ Indicadores: Campafa digital, publicidad digital
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Variable 2: Fidelizacion del cliente

Definicion conceptual

Alcaide (2015) la fidelizacibn de clientes son lineamientos,
caracteristicas y actitudes que observamos en los clientes un gusto y tratamos
de mantenerlo ahi paraque sea un cliente fiel y que siempre sea cliente de la

organizacion.

Definicion operacional

En dicha variable fidelizacion de clientes fue medida con las
dimensionespersonalizacion, diferenciacidon y satisfaccion con 12 items, con
escala de medicion ordinal. La presente variable se realizé por medio de una
serie de preguntas relacionadas al método de Likert.

Dimension 1: Personalizacion

e Indicadores: capacidad de respuesta y comunicacion

Dimension 2: diferenciacion
e Indicadores: trato directo y gustos y preferencias.
Dimension 3: satisfaccion

e Indicadores: niveles de satisfaccion y experiencia

3.3 Poblacion, muestray muestreo

La poblacién esta definida como “un conjunto finito con caracteristicas
iguales o parecidas a cuya investigacién” (Arias, 2012, p.81). La poblacién es
finita ya que se toma en cuenta la cantidad de personas que visitan una
galeria en donde solo vendenproductos del sector industrial y es por ello que
la poblacion a investigar estaconformada por 100 personas que compran en

el sector industrial.

e Criterio de inclusion: Personas que sean mayores de 18 afios, que
habiten en el departamento de Lima y que hayan recurrido a comprar en
el sector industrial por lo menos 2 veces.

e Criterio de exclusion: Personas que no sean mayores de 18 afos,
gue no habiten en el departamento de Lima y que no hayan recurrido
a comprar en elsector industrial por lo menos 2 veces.
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La muestra se concreta como "una parte o el subconjunto de la
poblacién dentro de la cual deben ser posible” (Palella y Martins, 2008, p.93).
Fue encabezadapor personas que compran en el sector industrial. Para

establecer el nUmero muestralse usé la férmula propuesta por Herrera (s.f):

Figural
Formula de la muestra
. N * Zza* p*q
e2x(N—-1)+z2¢pxq
— 135%1.96%0.5%0.5
0.052%(135—1)+1.96%0.5%0.5
n =100

El muestreo poblacional que contemplamos esta constituido por 100
personas que compran en el sector industrial. Se define como “los
mecanismos de estudio se comprometen en concretar de tal modo que a
través de ellas se puedan dar una respuesta concluyente y precisa a la
incognita de la investigacion” (Hurtado, 2000, p.45). Por ello, las unidades que
conforman el muestreo fueron de tipo probabilistico, aleatorio simple, para

identificar la relacion que tiene entre las variables seleccionadas.

La unidad de andlisis se resume como dispositivo de estudio segun
Sampieri (2003) como “son los sometidos que van a ser moderados para la
exploracion”. Para esta investigacion la unidad de analisis se elabor6 con el

comprador del sector industrial, del distrito de Lima.
3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para este trabajo de investigacion la técnica de recoleccion de
resefias quese utilizé fue la encuesta, se caracteriza principalmente por
ser un instrumento de medicion, “nos permite tener pardmetros mas
conocido como item, el cual nospermitira realizar un mejor analisis, este

busca obtener la reaccion en conjunto de la

muestra, dandonos a conocer caracteristicas subjetivas, como opiniones,
actitudes, percepciones y/o sugerencias, de sus experiencias” (Concha,
2020, p.55)
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En la presente investigacion optamos utilizar como instrumentos de
evaluacionun cuestionario “los expertos pueden evaluar el cumplimiento de
cada uno de estos principios segun la escala ordinal: nunca, raramente,
ocasionalmente, frecuentementey muy frecuentemente” (Corral, 2010, p. 154)

El instrumento se elabor6 mediante los formularios de Google; por lo
que los cuestionarios fueron llenados de manera virtual, utilizando el
aplicativo WhatsApp Messenger, como medio de comunicacion para hacerles

llegar ambas encuestas.

3.5. Procedimiento de recolecta de datos

En un primer momento, se elabordé la herramienta cuestionario
considerando losostenible por Meneses, donde menciona que esta es una
herramienta que permite alos cientificos sociales hacer una serie de
preguntas y utilizar el procesamiento cuantitativo para recopilar informacion
estructurada sobre una muestra de personas (Meneses, 2016, p. 9). El

cuestionario consta de 24 preguntas, detalladas a partir de12 indicadores.

Como validez tenemos en cuenta a Hernandez et al. (2014) nos indica
gue es de suma importancia para poder medir la confiabilidad de un estudio
para verificar su el estudioes confiables. Por esto dicha investigacion tuvo
como validez del instrumento a profesionales, quienes son el Mg. Carlos
Alberto Respaldiza Rubin de Celis, Mg. Julian Castillon Matos, Mg. Jesus

Enrique Barca Barrientos.

La confiabilidad del instrumento se realiz6 mediante una encuesta a
100 clientes del sector industrial, aplicando el método estadistico de alfa de
Cronbach, cuyo resultado es de 0.964; siendo un valor con caracteristica fiable
y consistente. Seutilizé un cuestionario de 24 preguntas estimados con la

escala tipo Likert.

Tabla 1
Nivel de confiabilidad del instrumento marketing digital

Alfa de Cronbach N° de elementos
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0.938 12

Tabla 2

Nivel de confiablidad del instrumento fidelizacion de clientes

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.944 12

3.6. Método de anélisis de datos
Se ejecutdé como procedimiento detallado la herramienta SPSS en el
cual se determiné los datos que se obtuvieron, con el objetivo de tener un
nivel de confidencialidad con relacion a cada variable, obteniendo calculos
precisos para proceder con la preparacion de graficos y tablas, asumiendo
como evidencia el procedimiento de dichas variables y la confiabilidad de la

herramienta.

3.7. Aspectos éticos

Este trabajo de investigacién se efectué con todos los principios
moralistas deestudio para desarrollar el contenido de este, se implementé
referencias, fuentes confiables virtuales, como son las tesis, libros, articulos
cientificos, entre otros. La investigacion mostrada en el marco tedrico esta
sustentada con fuentes de informacién anteriormente ya detalladas; realizado
con un lenguaje suspicaz y respetuoso para la facil interpretacion de esta
investigacion.

En este sentido, Gonzalez (2002) afirma que [...] la ética es una
filosofia practica cuya funcién principal es plantear problemas e hip6tesis. Las
teorias de la ética y la justicia apuntan a un camino claro hacia una sociedad
ordenada, lo cual argumentan. Por lo tanto, cada miembro del equipo de
investigacion se compromete a describir el curso posterior respetando el
orden ya detallado. Los cuestionarios inicialmente formulados por nuestro
equipo cuentan la sélida asesoria de nuestra profesora del curso de
metodologia de la investigacion. La informacién y datos recolectados son

veraces y tienen respaldo en los ficheros adjuntos.
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IV. RESULTADOS
Resultados inferenciales

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov&

Estadistico gl

Marketing digital 104 100
Fidelizacion de .100 100
clientes

Sig.

.010
.015

Interpretacion. El andlisis acabado, habiendo en consideracion que se

us6 unamuestra de 100 usuarios del sector industrial, al ser estos mayor igual

a 50 se utiliz6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov, teniendo una significancia

de 0.010 en la variablemkt digital y de 0.015 en la variable fidelizacion de

clientes.

Pruebade hipotesis

Hipotesis general - Correlacion Rho de Spearman

A continuidad, se muestra informacién de la correlaciéon de rho de

spearman delmarketing digital y fidelizacién de clientes la cual se ve en la

tabla numero 4.

Tabla 4

Relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente

MD FC
Rho de  MD Coef. de 1.000 7947
Spearman Corr.
Sig. <.001
N 100 100
FC  Coef. de 794 1.000
Corr.
Sig. <.001
N 100 100
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Interpretacion:

Vemos que el nivel de significacién tuvo un valor de 0,001<0,05(5%),
conforme a la regla de decision se rechaza la hipotesis nula y se acepto la
hipétesis alterna, por lo cual efectivamente si tuvo correlacién el Marketing
digital y Fidelizaciéon de cliente en el sector industrial Lima — Perd, ademas
obtuvo un valor de coeficiente de 0.794 (tunacorrelacion positiva fuerte en

ambas variables)

Hipoétesis Especifical (V1 dimension 1 -V2)

HO: No existe relacion relevante entre Comunicacion y Fidelizacion del cliente
en unaempresa del sector industrial Lima-Peru
H1: Existe relacion relevante entre Comunicacion y Fidelizacién del cliente en

una empresa del sector industrial Lima-Pera

A continuidad, se presenta informacion de la correlacion de rho de spearman

de la dimensién comunicacion y la variable fidelizacion de clientes.

Tabla 5
Relacion entre Comunicacion y Fidelizacién del Cliente
Com. VD
Rho de Spearman Com. Coef.de corr. 1.000 727
Sig. . <.001
N 100 100
VD Coef. de corr. 727 1.000
Sig. <.001
N 100 100

Interpretacion

Vemos que el nivel de significacion tuvo un valor de 0,001<0,05(5%), por lo
cual positivamente sitiene correlacion lacomunicaciony Fidelizacion del cliente
en el sectorindustrial Lima — Peru, ademas contiene un valor de coeficiente de

0.727(tiene una correlacion positiva fuerte en ambas variables)
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Hipodtesis Especifica 2 (V1 dimension 2 —V2)

HO: No existe relacion relevante entre Promocion y Fidelizacion del cliente en
una empresa del sector industrial Lima-Perua
H1: Existe relacion relevante entre Promocion y Fidelizacion del cliente en

una empresa del sector industrial Lima-Perua

A continuidad, se ve informacion de la correlacion de rho de spearman de la
dimensiénpromocion y la variable fidelizacion de clientes la cual se ve en tabla
n°6

Tabla 6

Relacién entre Promocién y Fidelizacion del Cliente

Pro VD
Rho de Spearman Pro  Coef. de corr. 1.000 7407
Sig. . <.001
N 100 100
VD Coef.e corr. 740" 1.000
Sig. <.001
N 100 100

Interpretacién

En vista que el nivel de significacion tuvo un valor de 0,001<0,05(5%), , por
lo cual efectivamente si tuvo correlacion entre promocién y fidelizacion del
cliente en el sectorindustrial Lima — Perd, ademas obtuvo un valor de

coeficiente de 0.740 (tuvo una correlacion positiva fuerte en ambas variables).

Hipotesis Especifica 3 (V1 dimensién 3-V2)

HO: No existe relacion relevante entre Publicidad y Fidelizacién del cliente en
una empresa del sector industrial Lima-Peru

H1: Existe relacion relevante entre Publicidad y Fidelizacién del cliente en una
empresa del sector industrial Lima-Peru.

A continuacion, se presenta informacion de la correlacion de rho de spearman
de la dimension publicidad y la variable fidelizacién de clientes la cual se

muestra en la tablanGmero 7.
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Tabla 7

Relacion entre Publicidad y Fidelizacion del Cliente

Pu VD
Rho de Spearman Pu  Coef.de corr. 1.000 7327
Sig. . <.001
N 100 100
FD  Coef. de corr. 732 1.000
Sig. <.001
N 100 100

Interpretacion

Vemos que el nivel de significacion tuvo un valor de 0,001<0,05(5%), por lo
cual efectivamente si tuvo correlacién en la publicidad y fidelizacidn de clientes
en el sectorindustrial Lima — Perd, ademas logré un valor de coeficiente de
0.732(tuvo una correlacion positiva fuerte en ambas variables).

Resultados descriptivos

A continuidad, se muestra el estudio de la variable marketing digital

Variable marketing digital

Tabla 8
Distribucién de Frecuencia de la variable marketing digital
Frecuencia Porcentaje
MK-D BAJO 19 19.0
REGULAR 62 62.0
ALTO 19 19.0
Total 100 100.0

Interpretacion:

En la tabla n°8 podemos ver en cuanto al estudio de la variable del marketing
digital se aprecia que el 19% de los (19) de las personas encuestadas, existe
un alto nivel en el marketing digital, esto significa que existe un adecuado

marketing digital, solo el19% (19) que hay un bajo nivel en el marketing digital.
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Dimension comunicacion
Tabla 9

Distribucién de Frecuencia de la dimensién comunicacion

Frecuencia Porcentaje
MK-D REGULAR 8 8.0
ALTO 21 21.0
4 71 71.0
Total 100 100.0

Interpretacién:

En la tabla n°9 podemos ver en cuanto a la dimensién comunicacion y el
marketing digital se aprecia que el 71% de los (71) de las personas
encuestadas, existe un altonivel en la comunicacion con el marketing digital,
esto significa que existe un adecuado marketing digital, solo el 8% (8) que

hay un bajo nivel en la comunicacién.

Dimensidén promocion
Tabla 10

Distribuciéon de Frecuencia de la dimension promocién

Frecuencia Porcentaje
MK-D REGULAR 2 2.0
ALTO 15 15.0
4 83 83.0
Total 100 100.0

Interpretacion:

En la tabla n°10 podemos ver en cuanto a la dimension promocién y el
marketing digital se aprecia que el 83% de los (83) de las personas
encuestadas, existe un altonivel en la promocién con el marketing digital, esto
significa que existe un adecuado marketing digital, solo el 8% (8) que hay un

bajo nivel en la promocion.
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Tabla 11

Distribucién de Frecuencia de la dimension publicidad

Frecuencia Porcentaje
MK-D REGULAR 1.0
ALTO 18.0
4 81.0
Total 100.0

Interpretacion:

Enlatablan©11 podemosveren cuanto ala dimension publicidad y el marketing

digitalse aprecia que el 81% de los (81) de las personas encuestadas, existe

un alto nivel en la publicidad con el marketing digital, esto significa que existe

un adecuado marketing digital, solo el 1% (1) que hay un bajo nivel en la

publicidad.

Variable fidelizacion del cliente

Tabla 12
Distribucion de Frecuencia de la variable fidelizacion del cliente
Frecuencia Porcentaje
F.C BAJO 13.0
REGULAR 44.0
ALTO 43.0
Total 100.0

Interpretacion:

En la tabla n°12 podemos ver en cuanto la variable fidelizacion de clientes se

aprecia que el 43% de los (43) de las personas encuestadas, existe un alto nivel

en la variable fidelizacion de clientes, esto significa que existe una adecuada

fidelizacion de clientes,solo el 13% (13) que hay un bajo nivel en la fidelizacion

de clientes.
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Dimensién personalizacion

Tabla 13

Distribucién de Frecuencia de la dimensién personalizacion

Frecuencia Porcentaje
F.C REGULAR 2 2.0
ALTO 23 23.0
4 75 75.0
Total 100 100.0

Interpretacion:

En la tabla n°13 podemos ver en cuanto a la dimension personalizacion y la
variable fidelizacién de clientes se aprecia que el 75% de los (75) de las
personas encuestadas, existe un alto nivel de la personalizacion con la
fidelizacion del cliente, esto significa que existe un adecuado marketing digital,

solo el 2% (2) que hay un bajonivel en la personalizacion

Dimension diferenciacion

Tablal4

Distribucién de Frecuencia de la dimensién diferenciacion

Frecuencia Porcentaje
F.C BAJO 1 1.0
REGULAR 6 6.0
ALTO 11 11.0
4 82 82.0
Total 100 100.0

Interpretacion:

En la tabla n°14 podemos ver en cuanto a la dimension diferenciacion y la
variable fidelizacion de clientes se aprecia que el 82% de los (82) de las
personas encuestadas, existe un alto nivel de la diferenciacibn con la
fidelizacion de clientes, esto significa que existe un adecuado marketing digital,

solo el 1% (1) que hay un bajonivel en la diferenciacion.
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Dimension satisfaccion

Tabla 15

Distribuciéon de Frecuencia de la dimensién satisfaccion

Frecuencia Porcentaje
F.C. REGULAR 2 2.0
ALTO 18 18.0
4 80 80.0
Total 100 100.0

Interpretacion:

En la tabla n°15 podemos ver en cuanto a la dimension satisfaccion y la

variable fidelizacion de clientes se aprecia que el 80% de los (80) de las

personas encuestadas, existe un alto nivel de la satisfaccion con la fidelizacion

de clientes, estosignifica que existe un adecuado marketing digital, solo el 2%

(2) que hay un bajo nivelen la satisfaccion.
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V. DISCUSION

El presente trabajo de investigacion se realizé a causa de la problematica
delsector industrial ya que se pudo observar que en dicho sector no tenian
presencianen canales virtuales por lo que se decidié implementar esta
investigacion para poderdemostrar con informacion relevante una relacion
con la variable fidelizacion de clientes ya que al expandir el marketing digital

en el sector industrial seria mucho mas facil fidelizar al publico.

Ante ello, se indic6 como objetivo principal el establecer la relacion
entre marketing digital y la fidelizacion del cliente en el sector industrial en
Lima-Peru. Losresultados mostraron una correlaciéon de Rho spearman de
0.794 lo cual indica unaforma importante de las variables. El resulta
encontrado se confiere con el estudio que realizo el autor Vascones (2019).
En trabajo el marketing digital y su correlaciéncon la fidelizacion del cliente
de Cineplanet Tacna-2019 que tuvo como finalidad deltrabajo hallar la
relacion que tienen las variables Marketing digital y la relaciéon con la
fidelizacion del cliente teniendo. El cual se obtuvo por el Rho de Spearman
para hallar la relacién que tienen junto con la herramienta SPSS v25, dando
como resultado 0.705 siendo la correlacion positiva de Rho de Spearman.
También se puede corroborar con la tesis de Altamirano y Neyra (2021) nos
indica que llamada “Estrategias de marketing digital para la empresa
confecciones, nos menciona que para que permita fidelizar y captar
clientes”. De Guayaquil, Ecuador. Nos indica queel modelo esta apoyado
en la fortaleza y reajuste de canales digitales en laorganizaciony a la
misma ves implemente estrategias para mantener a los clientesactuales
enlazados. También tiene relacién con esta tesis de Alvarado (2021) en que
cual la finalidad es reconocer la relacién que tiene entre la mercadotécnica
digital y la fidelizacion del consumidor en Lima-Norte, en donde se tuvo un
enfoquecuantitativo. de tipo basica y nivel correlacional no experimental.
Cuya poblacion determinada fue de 2,835.83, finalmente se determiné que

si tiene una relacion inmediata baja entre las variables.

Hernandez (2021) nos muestra en su investigacion que realiz6 sobre
el marketing digital donde tuvo como objetivo buscar una fortaleza de la

marcay poderlanzarla a los canales digitales con la finalidad de poder darle
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una mejor eficaciay que de esto eficacia a los puntos de nivel nacional
e internacional ya que la modernidad no tiene limites y mucho menos
fronteras, en si es el mejor medio parael contenido interactivo y poder tener
una rentabilidad con los canales digitales. Como finalidad podemos ver que
el marketing es una herramienta muy importante y de esta manera debe de
ser aprovechada por las empresas y puedan ser mayor reconocidas
mediante la publicidad. Por dltimo, veremos a Alvarado y Risco (2021)en su
investigacion nos indic6 que como determinacion general es establecer la
importancia del marketing digital con la fidelizacion del cliente. La técnica
empleadafue una investigacién aplicada, teniendo un nivel descriptivo no
correlacional, la poblacién fue de 1000 clientes y la muestra que tuvo esta
investigacion fue de doscientos setenta y ocho (278) clientes, tomo como el
instrumento el cuestionarioy en los resultados que se obtuvieron un
cuarenta por ciento (40%) indico que el marketing digital esta en nivel bajo
y un cuarenta y ocho (48%) da a que los nivelesde la variable fidelizacion
son bajos. Por lo tanto, se ha podido analizar que si tieneuna relacion
significativa muy alta entre dichas variables mencionadas y se encontréuna

correlacion de 0.965.

Respecto al primer objetivo especifico, analizar la relacion entre
comunicacioén y fidelizacion del cliente en el sector industrial en Lima-Peru.
Los resultados revelaron una correlacion significativa, con un valor de Rho
de spearmande 0.727, lo que determina que dicha dimensién y variable
tienen una fuerte correspondencia. Se comparo los resultados otras
investigaciones con el autor Zamarrefio (2020) indica que la fidelizacion de
clientes esimportante con, la relacionmas relevante es la que existe entre el
producto y precio, siendo uno de los mas importantes en cada organizacion
y en los que se debe analizar detenidamente ya que Esta variable esta muy
relacionada con la comunicacion esto nos define el autorAlvarez y Garcia
(2021) es aquella en la que las organizaciones tienen intercambianpalabras
y mensajes con los clientes, proveedores. De acuerdo con lo mencionado,
se pudo indicar que la fidelizacién de clientes da concordancia con la
comunicaciénya que son muy importantes para las empresas si es aplicada

correctamente.
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Asimismo, Alcaide (2015) no indica que la comunicacién, es una
base muy sobresaliente y se basa en que la comunicacion existe lazo con el
cliente. Debemosde crear un lazo con el consumidor y estar mas cerca del
cliente ya que podamos resolver sus dudas. Hoy en dia conseguimos estar
enlazados por los canales digitales como Facebook, Whatsapp, Instagram

Yy correaos.

Referente al segundo objetivo especifico se planted hallar la correlacion
entre promocion y fidelizacion del cliente en el sector industrial en Lima-Pera.
Dondese logré como resultad un Rho de spearman de 0.740 lo que determina
que dicha dimension y variable tienen una fuerte correspondencia. Se
comparo los resultadoscon otras investigaciones Achundia y Solis (2017)
guienes indicaron que al incrementar las estrategias de fidelizacion y con eso
la promocion y publicidad en canales digitales en las empresas se obtendria
como finalidad que seria tener lazocon los consumidores, podemos a que
tiene una relacion significativa con dicha variable. A la misma ves este proyecto
tiene relacion con a la investigacion realizadapor Archundia y Solis quienes
obtuvieron como finalidad que debido a la tecnologiaavanzada esto ayudar a
promocionar los productos y servicios de ofrecen las organizaciones. Por otra
parte, gracias a la tecnologia se puede promocionar por canales digitales y
lanzar dichas promociones para los clientes, de tal manera los consumidores
estarian al tanto y se obtendria una mejor fidelizacion del cliente en cada
organizacion. Es por lo que la dimension promocidn es sumamente importante
en toda organizacion ya que con ello puede incrementar un cierte valor a las

empresas.

Finalmente, referente al tercer objetivo especifico, se buscé identificar
sitienerelacion que tiene entre la dimension publicidad y variable fidelizacién
del cliente enel sector industrial en Lima-Peru. Los resultados indicaron que
obtuvo un coeficient Rho de spearman de 0.732 lo que determina que dicha
dimensién y variable tienenuna fuerte correspondencia. Se comparo los
resultados con otras investigaciones Arifur (2017) En el estudio que realizo
el marketing digital y el incremento de fidelidad del cliente, en la ciudad de
Dhaka, Se indico que tuvo como objetivo hallarla marca que tiene el

marketing digital y la fidelizacién del cliente, el cual se indicé que la
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publicidad es una herramienta muy importante para la fidelizacion del cliente
ya que se lograria interactuar mas con los consumidores y tendria una
comunicacionasertiva. La publicidad es muy significativa para la fidelizacion
de los clientes ya quede esta manera los clientes tendrian el impacto de la
publicidad en canales digitalesya que hemos logrado ver que ultimamente
las personas tienen mas cercania con los canales digitales, como resultado

se podria lograr una buena fidelizacion del cliente.

28



VI.

CONCLUSIONES

Se hallé una correlacion significativa entre el marketing digital y la
fidelizaciénde clientes, al tener un Rho de Spearman de 0.794. Con
ello podemos demostrar que mientras el marketing digital este
presente en un sector la fidelizacién de clientes sera impulsada a

seguir avanzando.

. Se hall6 una correlacion significativa entre comunicacion y la

fidelizacion de clientes, al tener un Rho de Spearman de 0.727. Con
ello podemos demostrarque mientras exista la comunicacion con los
clientes en una empresa la fidelizacion se establecerd de forma

consecuente.

. Se hallé una correlacién significativa entre publicidad y la fidelizacion

de clientes, al tener un Rho de Spearman de 0.740. Con ello podemos
demostrarque mientras la publicidad llegue a los clientes de forma
interactiva, ellos se pueden fidelizar mediante las facilidades que les

brinden.

Se hallé una correlacion significativa entre promocién y la fidelizacion
de clientes, al tener un Rho de Spearman de 0.732. Con ello demostrd
gue cuando haya una buena promocién se mantendra una fidelizacion

de clientes estable.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta la relacidon significativa que tiene el marketing
digital y fidelizacion de clientes, se le recomienda a este sector
implementar y gestionarlos canales digitales para una buena gestion
del marketing digital y asi tener una buena captacién de clientes.
Ademas, implementar estrategias de ventas para fidelizar a sus

consumidores mediante los canales virtuales.

Teniendo en cuenta la relacion significativa que tiene la comunicacion
con fidelizacion de clientes, se recomienda a este sector implementar
la base de datos de los consumidores para tener una buena relacion
entre siy poder crearun lazo entre ellos. Con ello interactuar mediante
canales digitales enviandolesmensajes de productos nuevos en stock,

entre otros.

Teniendo en cuenta la relacion significativa que tiene la promocién con
fidelizacién de clientes, se recomienda a este sector que con la base
de datosya obtenida enviar las promociones que tengan vigentes, ya
gue es una formade fidelizar a sus consumidores y hacer que vuelvan

a consumir su producto.

Teniendo en cuenta la relacion significativa que tiene la publicidad y la
fidelizacién de clientes, se recomienda a este sector empezar a
realizar publicidades mediante canales digitales, lanzar campafas
virtuales que ayudena promocionar su producto y a expandir su marca,

como también a fidelizar a sus consumidores de forma rapida.
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Titulo de la investigacion: * Marketing digital y fidelizacion del cliente en el sector

industrial en Lima, 2023
Investigador: Saldafia Acaro, Mauricio Josue
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacién titulada “Marketing digital y fidelizacion del
cliente en el sector industrial en LIMA-PERU”, Cuyo objetivo tiene dar a conocer que tan
importante es el marketing y la fidelizacién del cliente hacia las organizaciones, esta
Investigacion esta desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
administracion, de la Universidad Cesar Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
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Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre la falta del marketing digital en el sector industrial y

el lazo de los clientes hacia la organizacion
Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

Se realizarda una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas

preguntas sobre la investigacion titulada:

1. “Marketing digital y fidelizacion del cliente en el sector industrial en Lima, 2023”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 15 minutos y se realizara
en “‘modalidad virtual’. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran

codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
Participacién voluntaria (principio de autonomia):

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

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacién. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
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Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningin beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El
estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del

estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no serd usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran
bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seraneliminados

convenientemente.
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[SALDANA ACARO MAURICIO JOSUE] email MIJSALDANAS@ucvvirtual.edu.pe y
Docente asesor [Bringas Rios Victoria Ysabel] email vbringasr@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacién en la

investigacion.
Nombre y apellidos: .. ..o
Fechay hora:

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

través de un formulario Google].
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. debidamente . necesario
formato establecido. suscrito apoderado / titular o gerente
general de la empresa.
3. Haincluido el anexo correspondienteal . .
s P . Ha incluido el : ]
consentimiento o0  asentamiento anexo - No haincluido el anexo | -----

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

Dr. José German Linares Cazola

Vocal 1

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vicepresidente

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 2




Anexo

DICTAMEN DEL COMITE'DE ETICA EN
INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-
2022-VI-Ucv

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administraciéon, deja constancia que el proyecto de
investigaciontitulado “Marketing digital y fidelizacion del cliente en el sector
industrial en Lima,2023”, presentado por la autora Saldafia Acaro, Mauricio
Josue, ha sido evaluado, determindndose que la continuidad del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen: favorable! ( X ) observado ( )

desfavorable ().

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en
InvestigaciénEscuela Profesional de
Administracion

Clc
» Sr. Saldafia Acaro, Mauricio Josue investigador principal.

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



Anexo 5

Tabla 16: Matriz de operacionalizacion de variables

Marketing digital y fidelizacion del cliente en el sector industrial en Lima-Per(

Variable Definicién conceptual Definiciéon Operacional Dimensiones Indicadores  items —ocaade Niveles
medicion
El marketing digital es una El marketing digital es un Comunicacién Redes 1,2 e Muy
Marketing  adaptacioén de las marketing que permite sociales/web Ordinal frecuentemente=5
Digital caracteristicas del marketing mantener enlazadas a la Emalil 3,4 Tipo e Frecuentemente=4
gl mundo virtual, organizaciony empresas con  Promoci6n Precio 5.6 Likert e Ocasionalmente =3
implementando nuevas sus consumidores Descuentos 7.8 e Raramente =2
técnicas digitales disponibles segmentados, a través de . . e Nunca =1
en la web. Es por ello un medios digitales que se Publicidad Campaiia 9,10
método para identificar la encuentren disponibles, con digital
forma mas eficiente degenerar la intencién de mantenerse Publicidad 11,12
un valor al cliente. (Colvée, comunicados fluidamente digital
2013, p.34) con ellos al brindarles
servicios. (Thompson, 2015)
Fidelizacion La fidelizacion es la accién Lafidelizacion de clientes son Personalizacién Capacidad de 13,14
de clientes  direccionada a conseguir que lineamientos, procedimientos respuesta
los consumidores o clientes que nos permiten reconocer Comunicacién 15,16
mantengan relaciones la informacion y necesidades,
establecidas en las empresas brindando servicios o Diferenciacion  Trato directo 17,18
y continlen adquiriendo productos de buena calidad
servicios o productos de la que sobrepasen las Gu?tos Y 19,20
misma. La finalidad es expectativas de sus clientes ] » pre erencias
incrementar la duracion de con el objetivo de tener una Satisfaccion Niveles ~ de 21,22
vida de un cliente y también buena relacién empresa- satisfaccion
aumentar las ventas en la cliente (Alcaide, 2015) Expectativas 23,24

empresa. (Reija, 2015, p.52)

Nota: Elaborado con base de Colvée J. (2013) en lo que respecta a la variable marketing digital y Reija Ruiz, I. (2015) en lo que respecta a la variable fidelizacién

de clientes



Anexo 6: Instrumento de investigacion

Encuesta a clientes en el sector
Industrial

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el

siguiente cuestionario son de mucha importancia ya que contribuiran a una investigacion
de tipo académica, que busca establecer la relacién entre las variables Marketing digital y
Fldelizacion de clientes. Toda la informacion sera confidencial.

mjsaldanas@ucvvirtual.edu.pe Cambiar de cuenta &

3 Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Nombre y Apellidos completos *

Tu respuesta

Nro de DNI *

Tu respuesta

Genero *

O Femenino

O Maculino

Edad *

O 18-30
O 3150
O s1-70

(O Masde 70



Correo electrénico *

Tu respuesta

Nro de celular *

Tu respuesta

Distrito de procedencia *

Tu respuesta

Marketing Digital en la empresa Controls Weizz S.A.C.

1- 2- 3- 4- 5 - Muy
Nunca Raramente Ocasionalmente Frecuentemente frecuentemente

1. ¢La
empresa
interactua
mediante
redes
sociales con
sus
clientes?

2. 4La

empresa

realiza un

contenido

atractivo I:I l:l l:l I:I l:l
mediante su

pagina

web?

3"

;Considera

que se el

tiempo de

espera para J O J J J
la respuesta

en el email

corporativo

es poco?



4.;la
empresa
influye en su
decision de
compra
mediante el
envio del
brochure
por email?

5.

¢ Considera
que el
precio de
sus
productos
es accesible
para usted?

6.;Los
precios
varian de
acuerdo ala
cantidad
que
adquiere?

7.

; Considera
que la
empresa
ofrece
ofertas
llamativas a
sus
clientes?

8.;La
empresa
realiza
descuentos
por compras
habituales?

9.4la
empresa
realiza
campafias
publicitarias
mediante
redes
sociales?



10.¢La

empresa

realiza

publicidad

con sus OJ O O O J
productos

en su

pagina

web?

1.

¢ Considera

que con

publicidad OJ O O O OJ
realiza

influyen en

su compra?

12.4En su

pagina web

esta la

informacion OJ O OJ J OJ
suficiente

para realizar

su compra?

Fidelizacion de clientes en la empresa Controls Weizz S.A.C.

1- 2- 3- 4- 5 - Muy
Nunca Raramente QOcasionalmente Frecuentemente frecuentemente
13.
¢, Considera
que la

empresa tiene

un personal O OJ OJ O O
capacitado

para resolver

sus

problemas?

14. ¢lLos

colaboradores

de la empresa

dan las

facilidades O J J ] ]
para elegir el

producto que

mejor me

sirva?



16. ¢lLa
empresa esta
pendiente de
las
sugerencias
de los
clientes?

16. ¢Los
colaboradores
influyen
mucho en su
decision de
compra?

17. ¢Los
servicios que
ofrece la
empresa,
supera su
expectativa
en cuanto a
otras
empresas del
sector?

18. ¢lLa
empresa
brinda un
trato directo?

19. 4lLa
empresa
identifica
cuales con los
gustos y
preferencias
de los
clientes?

20.

¢ Considera
que la
empresa
siempre tiene
lo que
necesita?

21. iSe
siente
satisfecho con
los productos
que ofrece la
empresa?



22. ;Se
siente
satisfecho con
la atencion
brindada por
los
colaboradores
de la
empresa?

23. Para
pedir una
cotizacion o
facturacion de
unos
productos, ¢el
proceso es
facil?

24.

¢ Considera
que el
ambiente
laboral es
comodo para
su atencion?



Anexo 8

Tabla 17: Matriz de consistencia

Problema general

Objetivo general

Hipotesis general

Variable

Metodologia

¢,Cémo se relaciona el marketing
digital y la fidelizacién del cliente
en el sector industrial en Lima-
Pera?

Determinar la relaciébn entre
marketing digital y la fidelizacion
del cliente en el sector industrial
en Lima-Peru.

Existe relacion entre marketing
digital y la fidelizacion del cliente
en el sector industrial en Lima-
Peru.

P Il i
FTUDTCTITIaS TSPTUTIILUS

Cudl es la relacion entre
comunicacién y fidelizacién del
cliente en el sector industrial en
Lima-Pera?

Cuél es la relacion entre
promocion y fidelizacion del
cliente en el sector industrial en
Lima-Pera?

Cudl es la relacion entre
publicidad vy fidelizacién del
cliente en el sector industrial en
Lima-Pera?

O 41 o
UUjclivus Topelnitus

Analizar la relacion entre
comunicacién y fidelizacién del
cliente en el sector industrial en
Lima-Perd.

Determinar la relaciébn entre
promocion y fidelizacién del
cliente en el sector industrial en
Lima-Peru

Identificar la relacion entre
publicidad y fidelizacién del
cliente en el sector industrial en
Lima-Perl

IH A H o H
I_IIIJUtCDID CopTeliritas

Existe relaciéon entre
comunicacién y fidelizacién del
cliente en el sector industrial en
Lima-Peru

Existe relacién entre promocién
y fidelizacion del cliente en el
sector industrial en Lima-Peru

Existe relacién entre publicidad
y fidelizacion del cliente en el
sector industrial en Lima-Peru

Independiente:
-Marketing Digital
Dependiente:

-Fidelizaciéon de
clientes

Enfoque: Cuantitativa

Tipo: Aplicada

Disefio de investigacion: no
experimental

Técnicas: Técnica de
recoleccion de datos

Instrumentos: Formularios de
Google




Anexo 9:
VALIDACION DE EXPERTOS

Tabla 18: Expertos para la validacién del instrumento

GRADO ACADEMICO NOMBRE DEL EXPERTO VALIDADOR OPINION DE EXPERTO
Magister Ovidio Julian Castillon Matos Aplicable
Magister Respaldiza Rubin de Celis Carlos Alberto Aplicable
Magister Barca Barrientos Jesus Enrique Aplicable

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

Tabla 19: Baremo para estimacion del nivel de confiabilidad

RANGO EVALUACION DEL COEFICIENTE

Coeficiente alfa >,9 0.933-0.955
Coeficiente alfa >,8
Coeficiente alfa >,7
Coeficiente alfa >,6
Coeficiente alfa >,5
Coeficiente alfa <,5




Anexo 10: Evaluacién por juicio de expertos

1

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing digital y fidelizacién del
cliente en el sector industrial en Lima - Per(". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1 Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: OVIDIO JULIAN CASTILLON MATOS
Grado profi | Maestria ( X ) Doctor ¢ 9
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 anos ( )
elarea: | MasdeSafos ( X )

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

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

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es): Mauricio Josue Saldafa Acaro
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Lima-Perd

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

o.ee INVESTIGA
ucv
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4. Soporte teérico
* Variable 1: Marketing Digital
El marketing digital es una adaptacién de las caracteristicas del marketing al mundo virtual,
implementando nuevas técnicas digitales disponibles en la web. Es por ello un método para identificar la
forma mas eficiente de generar un valor al cliente. (Colvée, 2013, p.34)

« Variable 2: Fidelizacion de clientes
La fidelizacién es la acciéon direccionada a conseguir que los consumidores o clientes mantengan
relaciones establecidas en las empresas y continien adquiriendo servicios o productos de la misma. La
finalidad es incrementar la duracién de vida de un cliente y también aumentar las ventas en la empresa.
(Reija, 2015, p.52)

Variable Dimensiones Definicién

A t

El marketing digital es una ion de las ¢
del marketing al mundo virtual, implementando nuevas|

Comunicacion, técnicas digitales disponibles en la web. Es por ello un|
promocion, publicidad | método para identificar la forma mas eficiente de generar|
un valor al cliente. (Colvée, 2013, p.34)

Marketing Digital

La fidelizacion es la accion direccionada a conseguir que|

Porsonakizadién los consumidores o clientes mantengan relaciones
Fidelizacion de < establecidas en las empresas y continien adquiriendol

clientes dlfefgr:cmgiin. servicios o productos de la misma. La finalidad es|
incr tar la duracion de vida de un cliente y también
aumentar las ventas en la empresa. (Reija, 2015, p.52)
2
o%%® INVESTIGA
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

s. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y fidelizacién del cliente en el sector
industrial en Lima - Per(" elaborado por Mauricio Josue Saldana Acaro en el afio 2023. De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

relacion légica con
la dimension o

acuerdo)

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
— modificacion muy grande en el uso de las
El item se 2.BajoNive) palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
facilmente, es decir,
su sintactica y " Se requiere una modificacion muy especifica de
semanticason | 3- Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
. 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene

la dimension.

El item tiene una relacién moderada con la

indicac_!qr que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1. NGl el ciltéro El item puede ser eliminado sin que se vea
=INO/CUmpIe.con. e afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA 2. Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial 0 | < 0 puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

sus obser

”
b o

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA

[ & &

ucv

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
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Variable del instrumento: Marketing digital
e  Primera dimensién: Comunicacion

Indicadores ftem |Claridad ia i Observaciones
Redes sociales/web 1,2 4 4 4
Email 3,4 3 3 3
e Segunda dimension: Promocién
Indicadores ftem | Claridad Releva Observaciones
ia ncia
Precio 56 4 4 4
Descuentos 7.8 4 4 4
e Tercera dimension: Publicidad
Indicadores item |Claridad Reiava Observaciones
ia ncia
Campana digital 9,10 3 4 4
Publicidad digital 11,12 3 3 3
Variable del instrumento: Fidelizacion de clientes
* Primera dimension: Personalizacion
Indicadores item | Claridad ©°" Eseva Observaciones
ia ncia
Capacidad de respuesta 13,14 4 4 4
Comunicacién 15,16 4 4 4
* Segunda dimensién: Diferenciacion
Indicadores item |Claridad [coherenc| Releva Observaciones
ia ncia
Trato directo 17,18 3 4 4
Gustos y preferencias 19, 20 4 4 4
* Segunda dimension: Diferenciacion
Indicadores item |Claridad ‘“";""d Ratave Observaciones
Niveles de satisfaccion 21,22 4 4 4
Expectativas 2324 4 4 4

000 INVESTIGA
oo UCv




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Mg. Castillon Matos Ovidio Julian
DNI N° 15421219

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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

INVESTIGA 5
ucv
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Marketing digital y "j lizacion del
cliente en el sector industrial en Lima - Pery". La evaluacién del inst to es de gran rek para lograr

que sea vdlido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al

quehacer psicolégico. Agrad

su

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: | Qg5 PALA 29 LUAIN IE Cecrf Cantor ALAE 7D

Grado profesional: Maestria ( ./ ) Doctor ()
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de experiencia : s x
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos
eldrea: | s de 5 afios

( )
(X))

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

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Mauricio Josue Saldafa Acaro
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Lima-Peru
Esta p por dos variab
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Significacion: ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segund iabk i 3 di i . de 6 indicad y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

o%%® INVESTIGA
oo UCV
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4. Soporte teérico
+ Variable 1: Marketing Digital
&l marketing digital es una adaptacién de las caracteristicas del marketing al mundo virtual,
lando nuevas técni igitales disponibles en la web. Es por ello un método para identificar la
lorma mas eficiente de generar un valor al cliente. (Colvée, 2013, p.34)
* Variable 2: Fidelizacién de clientes
'-8 ﬂdﬁlllacm es la accion direccionada a oonsoguir que los consumidores o clientes mantengan
blecidas en las emp y \ adquiriendo servicios o product de la misma. La
finalidad es incrementar la duracion de vida de un cbente y también aumentar las ventas en la empresa.
(Reija, 2015, p.52)
Variable Dimensiones Definicién
El marketing digital es una adaptacion de las caracteristicas
de| maﬂ(eﬂng al mundo virtual, implementando nuevas
Marketing Digital c b 6 - igitales disponibles en la web. Es por ello un
P . P étodo para identificar la forma més eficiente de generar
un valor al cliente. (Colvée, 2013, p.34)
La fidelizacion es la accién direccionada a conseguir que|
. los consumidores o clientes mantengan relaciones|
Fidelizacién de P:';:onalfugm. establecidas en las empresas y continden adquiriendo
clientes satisfaccié : servicios 0 productos de la misma. La finalidad es
incrementar la duracion de vida de un cliente y también|
aumentar las ventas en la empresa. (Reija, 2015, p.52)
o-o-e INVESTIGA 2
"o
oo UCV
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5 Presentacién de instrucciones para el juez:

:‘d ﬁ';“‘;gma_ :ﬂog le presento el cuestionario "Marketing digital y fi
siguientes ind: eni" elaborado por Mauricio Josue Saldafia Acaro en
icadores califique cada uno de los items sequn corresponda

delizacion del cliente en el sector
| afio 2023. De acuerdo con los

— I—— -

r i Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El ftem no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones 0 una
i modificacion muy grandeenelusodelas
;‘g::m 2.BapoNivel palabras de acuerdo con su significado 0 por la
de estas.
O i i ol | —— ordenacion de
hos Ant: fcay 3. Moderad: ) Sovequiereunamodmcacﬂ\muyespeciﬁcade
son | e algunos de los 16rminos del item.
——
; £l item es claro, tiene semantica y sintaxs
4. Alto nivel Aaciada.
El item no tiene relacio légica con la di ion.

1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)
2. Desacuerdo  (bajo nivel de | Elitem tieneuna relacién tangencial /lejana con
acuerdo) la dimension
. ]
5 Eli(emlieneunarelacwnmodefadaoonla
3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se estd midiendo.
|
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) i ion que esta idiend

1. No cumple con el criterio EJ Rom puads S oy sin que se V3
RELEVANGIN | o oiieei £1 ftem tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial 0 | o wedeestarmchmndoloquemidoés!e.
nte, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

4. Alto nivel El item es muy te y debe ser incluid
Leercondefanimiamolosnamsycabﬁcalonunaescalade1a4su jén, asi como solicit brinde
sus obse! i que idere pertinente
1. No cumple con el criterio
2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Altonivel

INVESTIGA "
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Variable del instrumento: Marketing digital
«  Primera dimension: Comunicacién

‘ Indicadores ftem |Claridad
\ Redes sociales/web 1,2 U
‘ Email 3.4 u
i ) =)
. q da d 6n: F i0
Indicadores ftem
[adia 5.6
-~ |2
« Tercera dimension: Publicidad
Indicadores hem | Claridad """ ":2." Obsseicheoes
Campaia digital 9,10 | - 1 )
publicidad digital 2| u y | d
Variable del i Fidelizacién de client
; «  Primera dimension: Personalizacién
Indicadores ltom | Claridad [Coherenc| Rejeva Observaciones
Capacidad de respuesta 1314 y U d
Comunicacion 1516 ¢ |y
«  Segunda dimensién: Dif 6
Indicadores ftem | Claridad Coherenc| Rejeva Observaciones
Trato directo | L[ w | Y
Gustos y preferencias 19,20 | - d Jd
« Segunda dimension: Dif 6
Indicadores item | Claridad [~O"erenc| Releva Observaciones
Niveles de satisfaccion 21,22 U u u
Expectativas 82| | 3| u
INVESTIGA 4
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MNSTR . CARLDS A/ RESPRIIFRRUBIN DE LIS

(Grado, Nombres y Apellidos del juez)

DNIN® 6776::?07 1’8

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: . pertos lear. Por
Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no;exisie.un CRSTSO KR ‘ﬁ“;:' :mnbd: ;‘d, la 3.7.".5.4.4 del
olrapone.dnﬁnuodeiuocesquesodebewpm'”‘""'mmwm citados en McGartland et al. 2003)
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) ( imaci

a i ue 10 exp: indardn una
mnunwmzmupcrx.wua.ugzgw)wq e siniclin | ‘wdenuevos|
imm:“ﬂa‘laﬂmw“%dehsmhanes!ado‘deauudooonhvaiaezdemilem éste puede ser incorporado al
i (Voutilainen & Li 1995, citados en Hyrkds et al. (2003). .

Ver : hitps //www.revisiaespacios.com/cited2017/cited2017-23 pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2: Evaluacién por juici

o de expertos

; i evaluar el instrumento “Marketing digital y fidelizacién del
gm‘:mm?m;&'g f.mgm?. pL:r:valuacIOn del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al
quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1 Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: | T€ S()§ ENRIWE BARCA  BAMI envor
Grado profesional: | Maestria ( I ) Doctor ()
Clinica  ( ) Social ¢ 9
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia
profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional | 2 a4 afios ( )
; eldrea: | \gsdesSafios ( X )
' 2. Propésito de la evaluacién:
| ,.--\ Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Mauricio Josue Saldafia Acaro
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacién; 15 minutos
Ambito de aplicacion: Lima-Peru
Esta compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Significacién: tems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y 12
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
o 0.0 INVESTIGA 1
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4, Soporte teérico
« Variable 1: Marketing Digital mundo
El marketing digital es una adaptacién de las caracteristicas del marketing al S
implementando nuevas técnicas digitales disponibles en la web. Es por ello un método para identificar la
forma mas eficiente de generar un valor al cliente. (Colvée, 2013, p.34)

* Variable 2: Fidelizacién de clientes
La fidelizacion es la accion direccionada a conseguir que los consumidores o clientes mantengan
relaciones establecidas en las empresas y continien adquiriendo servicios o productos de la misma. La
finalidad es incrementar la duracion de vida de un cliente y también aumentar las ventas en la empresa.
(Reija, 2015, p.52)

Variable Dimensiones Definicién
El marketing digital es una adaptacion de las caracteristicas|
del marketing al mundo virtual, implementando nuevas
Marketing Digital Comunicacién, técnicas digitales disponiles en la web. Es por ello un
promocién, publicidad | método para identificar la forma més eficiente de generar
un valor al cliente. (Colvée, 2013, p.34)
La fidelizacién es la accién direccionada a conseguir que;
—— los consumidores o clientes mantengan relaciones)
Fidelizacién de p;;::a".’“.”"' establecidas en las empresas y continen adquiriendol
clientes satisfaccién g servicios 0 productos de la misma. La finalidad es
incrementar la duracién de vida de un cliente y también
aumentar las ventas en la empresa. (Reija, 2015, p.52)
o%%?® INVESTIGA 2
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5.

Presentacién de instrucciones para el juez:

Qaﬁm o L :steg e.‘en""“’“ el cuestionario "Marketing digtal y fidel
siguientes indicadore:m i ado por Mauricio Josue Saldafia Acaro en el
califique cada uno de los items segun corresponda

2acién del cliente en el sector
fo 2023. De acuerdo con los

Categoria Calificacién Indicador
= ]
1. No cumple con el criterio El item no es claro. ]
CLARIDAD E| item requiere bastantes modnﬁcacionet; ] ul::
P modiﬁcaaa!muygrandeenelusoe
g::;':::e oo palabras de acuerdo con su significado 0 por la
denacion de estas.
facilmente, es decit, b - e s R
su sintactica y ) Se requiere una modificacion muy especifica de
semdnticason | 3 Moderado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas. ——
p El item es claro, tiene semantica y sintaxs
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no | El {tem no tiene refacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
o El item tiel relacion tangencial lejana con
i i tem tiene una
£l item tiene 2. me)rdo (bajo  nivel de lal : ! nge!
relacion logica con
la dimensidn 0 £1 item tiene una relacion moderada con 13
indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
_ Eliwnpuedeserelminadosinmesevea
1. No cumple con el crteno afectada la medicién de la dimension.
ARG 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item
Elitem es esencial 0 | 0 puede estar incluyendo lo que mide éste.
nte, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer

condefenlmismwosnamsycaﬁﬁcarenumescelade fadsu
susobservacionesqueoonsiderapertinente

1

No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

Moderado nivel

Alto nivel

0.5 INVES
%%% ucv
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Variable del instrumento: Marketing digital

o Primera dimension: Comunicacion
Indicadores item |Claridad Cohlo.r‘n R"::'" Observaciones
Redes sociales/web 12 | Y vy | Y
Email 3.4 | VY y |y
« Segunda dimension: Promocion
Indicadores ftom |Claridag COnerenc) Releva Observaciones
Precio 56 | L Y[
Descuentos 7.8 | Y o 14
« Tercera dimension: Publicidad
Indicadores ftom | Claridad [CONPrenc| Releva Observaciones
Campafa digital s | |Y vl
Publicidad digital we|d [y |H
Variable del instrumento: Fidelizacién de clientes
* Primera dimension: Personalizacion
Indicadores ftem | Claridaa (COMerenc) Releva Observaciones
Capacidad de respuesta 13, 14 V} Yoy
Comunicacién 8| U | Y a\
« Segunda dimension: Diferenciacion
Indicadores ftem |Claridad (“O"erenc Releva Observaciones
Trato directo 17,18 | Y A" Y
Gustos y preferencias 19, 20 U L\ \‘\
« Segunda dimension: Diferenciacién
Indicadores ftem | Claridad [“O"erenc| Releva Observaciones
Niveles de satisfaccion 22| V| U (v
Expectativas 2324 | Y\ W Vi
oo INVESTIGA
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