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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre las
estrategias marketing digital y la fidelizacion de los clientes de las Boutiques de ropa para
dama de la ciudad de Trujillo — Pert, 2019. El tipo de estudio de esta investigacién fue
aplicado, cuantitativa y correlacional. El disefio fue no experimental transversal. Para la
obtencion de los datos se aplicé el instrumento mediante una encuesta realizada de manera
virtual, la cual esta compuesta por 26 preguntas en escala Likert. La validacion del
instrumento se realiz6 mediante juicio de expertos. La poblacién con la cual se trabajo fue
con 48 clientes mas frecuentes de ambas boutiques. Los datos recolectados fueron
analizados y procesados en el programa estadistico Excel y SPSS. Los resultados obtenidos
sefialan que, si existe correlacion entre marketing digital y las dimensiones de la variable
fidelizacion de los clientes de Gemelas Boutique y Flor Fashion, con un valor de Rho de
Spearman de 0.674 y un nivel de significancia de 0.000. En conclusién, las estrategias de
marketing digital que utilizan las boutiques, segin la encuesta realizada a sus clientes; el
69% de los encuestados menciond que la boutique casi siempre publica contenido que
permite a sus seguidores tener una experiencia interactiva; como hacer consultas y participar
en sorteos; mediante imagenes dinamicas, donde ellos pueden votar por el color favorito de

una prenda y participar del sorteo de la prenda ganadora.

Palabra claves: Marketing digital, fidelizacion, cliente
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between digital marketing
strategies and customer loyalty in the Women's Clothing Boutiques of the city of Trujillo -
Peru, 2019. The type of study of this research was applied, quantitative and correlational.
The design was non-experimental transversal. To obtain the data, the instrument was applied
through a virtual survey, which is composed of 26 questions on the Likert scale. The
validation of the instrument was carried out through expert judgment. The population with
which he worked was with 48 more frequent clients of both boutiques. The data collected
were analyzed and processed in the statistical program Excel and SPSS. The results obtained
indicate that, if there is a correlation between digital marketing and the dimensions of the
customer loyalty variable of Gemelas Boutique and Flor Fashion, with a Spearman’'s Rho
value of 0.674 and a significance level of 0.000. In conclusion, the digital marketing
strategies used by boutiques, according to the survey of their clients; 69% of respondents
mentioned that the boutique almost always publishes content that allows its followers to have
an interactive experience; how to ask questions and participate in raffles; through dynamic
images, where they can vote for the favorite color of a garment and participate in the raffle

of the winning garment.

Keywords: Digital marketing, loyalty, client
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I. INTRODUCCION

Es un hecho que el consumidor a este afio 2019 ha transformado
considerablemente tanto su proceso de busqueda como el de compra; puesto que
muchos de ellos prefieren comprar desde la comodidad de su casa a través de internet;
es por ello que utilizan las distintas redes sociales para informarse sobre los productos

0 servicios que deseen.

Vivus finance (2018) menciona que aproximadamente un 62% de los internautas
se ven influenciados por lo que leen y ven en sus redes sociales. Este dato se ha
incrementado con respecto a afios anteriores y se cree que aumentara en los siguientes,
siendo Facebook, YouTube e Instagram las mas representativas. Todas ellas tienen
millones de usuarios que comparten contenido, comentan y siguen a las distintas

marcas.

Por ese motivo, muchas empresas apuestan por el marketing digital no solo para
incrementar sus ventas; sino también para fidelizar a sus clientes, pues cuando una
persona escucha hablar de un producto o algo nuevo inmediatamente recurre a internet
a investigar y conocer de qué se trata; por lo tanto, es fundamental el uso de las redes
porque permite que un ndmero considerable de personas tengan conocimiento de la

marca; mas aun cuando es nuevo en el mercado.

Segun Pliego (2018) afirma que del total de presupuesto que las empresas
invierten en diferentes estrategias de negocio, destinan un 25% a estrategias de
marketing digital, porque esto permite ampliar las posibilidades de que sus marcas

lleguen a mas clientes.

Pese a eso segun Gomez (2019) citado por Hinojosa (2019) menciona que existen
empresas que no conocen 0 no saben nada sobre sus clientes, lo cual genera un bajo
indice de fidelizacion; puesto que en el rubro de restaurantes solo el 20% de comensales

regresan.



Para lo cual Aristizabal (2019) menciona que el marketing digital se convierte en
una gran herramienta para fidelizar clientes, si se publica constantemente contenido
relevante y valioso para el publico. Haciendo que se viralice con rapidez y logre un

impacto positivo en la difusion de la marca.

Por lo cual se puede decir que el marketing digital dejo de ser una tendencia para
convertirse en una necesidad; no solo para las marcas que buscan fidelizar a sus clientes,
sino también para las personas que buscan ampliar su red de contactos por medio de las
redes sociales 0 mas conocido como marketing personal que les permita seguir

creciendo profesionalmente.

Segun INEI, en nuestro pais el 99.6% de las empresas que existen son mypes y
solo el 14.4% de estas Gltimas tiene pagina web, puesto que no la utilizan porque no
saben cémo hacerlo; aunque hayan escuchado que esta herramienta es muy efectiva
para fidelizar a sus clientes, mientras que las grandes empresas aprovechan al maximo

las herramientas del marketing digital para fidelizar clientes.

Segun Mola (2018) explico que el fracaso rapido de las mypes se debe a los pocos
clientes, pues estas no implementan estrategias de fidelizacion y no se adaptan al
entorno digital, por lo que se enfocan mas en la productividad, dejando de lado la
posibilidad de innovar y hacer publicidad por internet. Esto se debe a que los gerentes
o0 duefios de las mypes no tienen el presupuesto para hacerlo o tienen miedo de innovar
y piensan que vendiéndolo al cliente la cantidad de productos que desea es suficiente

para que se quede con la empresa.

Segun Diario La Industria (2018) de todas las mypes que hay en La Libertad el
60% son informales, razon por la cual no tienen todas las oportunidades para ser
competitivas y terminan saliendo del mercado o no invierten en tecnologia; mientras
otras simplemente piensan que con crearse una pagina en internet es suficiente para
ganar y fidelizarse clientes, mas aun cuando solo la crean, no la actualizan
contantemente 0 no promocionan sus productos y no invierten en estrategias de

marketing digital. De igual modo De la Vega (2018) menciona que en el pais las



empresas que mas invierten en marketing digital son los sectores financieros y de retail

a causa de que pueden captar mas clientes y fidelizarlos.

Rubina (2018) menciona que el comprador trujillano estd muy influenciado por
el internet, puesto que investiga bien antes de elegir su compra y lo hace a traves de las
redes sociales o sitios web. Por ello es fundamental que las empresas trujillanas, sin
importar su tamafo utilicen estrategias que vayan de acuerdo al nuevo perfil del
consumidor; y si hacemos hincapié en las boutiques trujillanas de ropa femenina,
algunas se resisten a cambiar la manera de hacer negocios e invertir en transformacion
digital. Por otro lado, las boutiques que, si hacen uso de marketing digital, solo la
utilizan para llegar a mas clientes, mostrandoles disefios nuevos a través de las redes

sociales, pero no hacen ningun esfuerzo en fidelizarlos.

En cuanto a Flor Fashion Y Gemelas Boutigque, segun una entrevista realizada a
las duefias de ambas boutiques, nos mencionaron que Flor fashion lleva 10 afios en la
venta de ropa para damas y méas de un afio haciendo uso de las redes sociales; pero
debido a los problemas de extorcidn, tuvo que dar de baja su cuenta en Instagram,
guedandose solo con Facebook, a pesar de ello se ha convertido en la primera opcién
de compra para las mujeres que visitan el centro comercial Plaza Toros; debido a que
por cada fecha especial en el pais, ya sea por navidad, etc les hace un descuento especial
a sus clientas mas frecuentes, lo cual le permite fidelizarlas. Por otro lado; Gemelas
Boutique lleva 20 afios en el mercado y tan solo 6 meses haciendo uso de las redes
sociales; pese al corto tiempo, la boutique ha tenido grandes resultados a través de
Instagram y Facebook; logrando que cada dia clientes frecuentes y nuevas personas
visiten las tiendas llevando la foto de la prenda que les gusto, lo cual aprovechan para

informarles de las promociones y que estén pendiente de sus redes sociales.

A parte del descuento y promociones las boutiques no utilizan ninguna otra
estrategia para fidelizar a mas clientes porque consideran que con la calidad de sus

prendas es suficiente para fidelizarlos.

En la presente investigacion se tomo los antecedentes de tesis, libros y articulos

cientificos a nivel internacional, nacional y local que se detallan a continuacion.



Segtn Robles (2016) en su tesis titula “Propuesta estratégica de Marketing Digital para
posicionar la marca Izzi en las redes sociales en Facebook™ en el instituto Politécnico
Nacional de la ciudad de México, dispuso como objetivo principal plantear estrategias de
marketing digital para conseguir que 1zzi sea reconocida en las redes sociales. En conclusion,
el desempefio de Izzi no ha sido muy favorable en Facebook, aunque tiene mas de 1 millon
de seguidores, hay muchos comentarios malos que no la apoyan, y un alto nimero de
personas insatisfechas. Asi mismo los temas que se dan a conocer en la pagina no obedece a
las metas de la empresa, a causa de ello, lo Unico que reciben son reclamos por fallar en el

servicio y exigen la solucion inmediata del servicio que brindan.

Segun Palacios, Hernandez & Abrego (2016) en su tesis titulada “Disefio de plan de
marketing digital para el “Hostal sol de Tasajera”, en la Universidad de El Salvador, dispuso
como objetivo principal implementar un plan de marketing digital mediante descripcion de
estrategias dirigidas a captar y fidelizar consumidores con un alto nivel econémico para
aumentar la concurrencia de visitantes al hostal. En conclusion, el Hostal Sol de Tasajera no
usa bien las redes sociales, por lo cual no tienes buenos resultados de posicionamiento y
fidelizacion, a pesar de que las redes sociales son las més solicitadas por clientes para buscar

informacion sobre lo que desean.

Segun Pacheco (2017) en su tesis titulada “Fidelizacion de clientes para elevar el nivel
de las ventas en la empresa Disduran S.A. en el Canton Duran”, en la universidad Vicente
Rocafuerte de Guayaquil, dispuso como objetivo principal implementar una estrategia que
permita fidelizar a mas personas que realizan compras en la empresa y asi aumentar
crecimiento de las ventas. En conclusion, la empresa Disduran brinda una buena atencion al
cliente; debido que el 91% se siente contento con el servicio que recibe por parte de la

organizacion.

Segun Almeida (2018) en su tesis titulada “Estrategias de marketing relacional en la
fidelizacion de clientes de la empresa Ecuamerican s.a. de la ciudad de Guayaquil”, tuvo
como objetivo implementar una estrategia dirigido mantener relaciones rentables con los
clientes de una organizacion que lleve y entusiasme a los consumidores de la empresa
Ecuamerican S.A. a fidelizarse. Concluyd que el marketing relacional permite que los

clientes se fidelicen con la empresa, mediante una buena interaccion entre ambos; es decir
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entre cliente y empresa; por lo tener una buena relacion con cada cliente, permite lograr que
estos estén contentos y recomienden a la empresa con otras personas; por lo cual se debe
aprovechar al maximo las oportunidades que se tenga de captar mas clientela; brindandole

un buen servicio.

Segun Canales (2018) en su tesis titulada “Relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente del BCP en la sede jr. Lampa 2018, Concluyé que existe relacion
entre las dos variables; puesto que la variable de marketing no solo ayuda a fidelizar clientes,

incrementar las ventas, etc; sino que ayuda a crear una imagen y posicionamiento de marca.

Segun Huingo (2017) en su tesis titulada “El marketing digital en las redes sociales y
la fidelizacion de los clientes del supermercado Metro de Nuevo Chimbote, 20177, dispuso
como objetivo determinar la relacion entre las dos variables ya mencionadas. Concluyé que
existe relacion entre las variables con un nivel de significancia de 0.006 valor que es menor
a 0.05.

Segun Giron. (2018) en su tesis titulada “El marketing digital y el e-commerce en las
empresas agroexportadoras de la provincia de barranca 2017 para obtener el titulo de
licenciado en negocios internacionales en la universidad nacional de José Faustino Sanchez
Carrion de Huacho, concluyo que el Marketing Digital por parte de las empresas
agroexportadoras influyen significativamente en el E-commerce, 2017.

Segun Gonzales (2017) en su tesis titulada “La influencia de las redes sociales en la
fidelizacion de los clientes en la empresa Optica Vea, Lima— Afio, 2017.”, tuvo como
objetivo determinar el impacto de las redes sociales en la fidelizacion de los clientes.

Concluyd que las redes sociales influyen en la fidelizacion de los clientes.

Segun Palacios (2018) en su tesis “Estrategias de marketing digital y la fidelizacion en
los clientes de una tienda por departamento, Santa Anita, 2018, Quiso conocer la relacién
existente entre las variables ya mencionadas. Concluyd que existe relacion entre las
variables; en la que r:0.416 y un nivel de significancia de 0.0000, resultado que es menor a

0.05, lo cual indica que si hay relacion entre las variables.



Segun Caballero & Monsefl1 (2017) en su tesis titulada “Plan de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la revista Claudia en el distrito de Trujillo 20177, tuvo como
objetivo principal ejecutar un proyecto de marketing de manera digital para ayudar el
posicionamiento de la empresa ya mencionada. Concluyé que al realizar dicho mejoré el

posicionamiento de dicha revista, pues incrementd el nimero de visitas a su pagina web.

Segun Lopez & Campos (2017) en su tesis titulada “Marketing digital y su impacto en
la fidelizacion del cliente de Rosatel del distrito de Trujillo 2017, tuvo como finalidad
Determinar cudl es el impacto del marketing digital en la fidelizacion de clientes de Rosatel
del distrito de Trujillo 2017. En conclusion, las estrategias de marketing ayudan a fidelizar;

puesto que es un medio que ayuda a satisfacer a sus clientes.

Segun Glener (2018) en su tesis titulada “Marketing relacional y su relaciéon en la
fidelizacion de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo Ltda de la ciudad
de Trujillo- afio 20177, tuvo como proposito conocer la correlacion existente de las dos

variables las cuales son fidelizacion y marketing relacional.

Segun Albujar (2016) en su tesis titulada “La fidelizacion de cliente y su influencia en
la mejora del posicionamiento de la botica Issafarma”, tuvo como proposito conocer la
influencia de la fidelizacion en el posicionamiento de la marca. Concluyo que las estrategias
de fidelizacion permiten lograr que los clientes consideren como la Unica opcion de compra

a la botica.

Una vez, haber realizado una breve introduccién al tema sobre la problematica de las
empresas a nivel mundial, nacional y local, sobre todo haciendo énfasis en las boutiques de
la ciudad de Trujillo; asi mismo después haber investigado y mencionados trabajos previos,

se ha considerado las siguientes teorias de acuerdo a cada variable.

Segun Mejia (2018) menciona que, el marketing digital se define como la aplicacion
de estrategias que utilizan las diversas empresas ya sean chicas, medianas o grandes, para la
comercializacién de sus productos por medio de internet, esta es una forma que utilizan las

empresas para llegar a mas clientes de diversas partes del pais o incluso del mudo.



La mayoria de empresas atraen a sus posibles clientes mediante las diversas
plataformas que existen como Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, etc. Esta es una

forma de atraer mas consumidores.

Segun Kotler (2016) nos menciona que hoy en dia el marketing es mas interactivo,
esto se da debido a la fragmentacidn de las distintas redes sociales que existen, por lo tanto,
las diversas empresas deben de posicionarse en todas estas plataformas, pues de esa manera

estas llegaran a méas clientes y estaran pendientes de las tendencias que existen.

Mitch (2009, citado por Horna 2017) promovio algunas estrategias que deben utilizar
las empresas para demostrar la confiabilidad hacia sus nuevos clientes; por lo cual el nombre
generalmente debe ir primero, de esa manera la mayoria de los productos o servicios se
podréan diferenciar, este debe de ser muy llamativo para atraer al publico objetivo; luego
tenemos la imagen que incluye las diversas fotos o videos que utilizamos en las diferentes
plataformas de sitios web que tendran que ser de gran utilidad para atraer a la audiencia. Asi
mismo tenemos la estrategia de rapidez y honestidad; donde la empresa debe responder los
mensajes sobre las preguntas o inquietudes que los clientes tengan de manera rapida y
sincera; y por ultimo debemos humanizar la conversacién, al iniciar un didlogo de manera
sencilla con términos entendibles, podremos comunicarnos con mayor facilidad con el

cliente y este entenderd y deseara estar conectado con la pagina.

Kotler (2016) realiz6 una encuesta a través de Google, en la cual se dio a conocer
que el 90% de los vinculos con los medios, ahora son a través de las pantallas, teléfonos,
computadoras, etc, pues, en la actualidad las “pantallas” se estdn volviendo muy
fundamentales en nuestras vidas, a causa de que pasamos mas de 4 horas a diario usando

dichas “pantallas”.

El marketing digital es una gran herramienta, si queremos que nuestra empresa tenga
un gran crecimiento; pues hoy en dia, todas las personas a nivel mundial estan conectadas a
internet, ya sea por medio de celulares, tablets, television, etc. esto es de gran ayuda porque

sirve para llegar a mas gentes en menos tiempo.



El marketing digital se debe de incluir en todas las empresas porque todas tienen el
objetivo de incrementar la notoriedad de la marca en las redes sociales, es por esta razon que
las empresas realizan todo tipo de cosas para atraer a posibles clientes como: tener disefios
exclusivos, seguir las tendencias, etc. Asimismo, al incluir el uso de las distintas redes
sociales, ayudara de manera directa a aumentar las ventas, el uso adecuado de estas permitira
que la empresa llegue a personas que posiblemente no conocian la marca, también nos

permitird interactuar con los clientes de manera mas directa.

Lipinski (2018) sefiala que cada vez mas, las empresas ya sean medianas o grandes,
buscan utilizar el marketing a través de redes sociales, como opcion para tener mas
oportunidades de negocio, pero tenemos que tener en cuenta que cada vez mas empresas
estan haciendo lo mismo, Por tanto, se tiene que encontrar nuevas formas de conseguir
clientes. Es por ello que las empresas deben de utilizar herramientas de marketing digital,
para obtener un mejor resultado, como la automatizacion de marketing, que es una
herramienta que usa un software informatico que sirve para realizar distintas acciones que
generalmente se hacen a diario como por ejemplo responder a las preguntas o inquietudes
de los usuarios en redes sociales, asimismo este sotfware también nos ayuda a realizar
preguntas que van dirigidas a los usuarios, para obtener informacién acerca de sus
preferencias. Por otro lado, tenemos la herramienta de email marketing, técnica que incluye
mailing, para lo cual se utiliza el correo electronico para enviar un mensaje a un grupo de
personas, que anteriormente nos brindaron sus datos, por ejemplo, enviar un email
felicitdndolos por una fecha especial, ofreciéndoles descuentos, informandoles sobre las
promociones, etc. Ademas existe otra herramienta llamada landing pages, la cual es una
pagina de aterrizaje que permite dirigir al usuario a la informacion relacionada con su
busqueda, permite convertir personas que visitan la pagina web en leads (usuarios que
entregan sus datos personales a la empresa, para ser anotado en la base de datos); es decir;
que cada visitante se interese por la empresa y decida registrarse, de esa manera podra
informarse sobre la marca; tiene como objetivo recibir visitas y convertirlos en leads, luego
el visitante se convierte en una oportunidad de venta y se le enviara contenido promocional.
Por otro lado, tenemos la herramienta de optimizacion en buscadores (SEO), esta
herramienta se utiliza para posicionarse mejor en el buscador de google; a continuacion,
tenemos la herramienta de google analytics, sirve para brindar un andlisis de los indicadores

de la pagina, esta genera un informe de manera sencilla para saber que parte tiene mas y


http://www.rdstation.com/es/marketing-digital/

menos rendimiento; asimismo, nos permite saber el nUmero de visitantes, nimero de las

conversaciones y duracion de las visitas.

Asimismo, cuando hablamos de marketing digital, nos referimos a las 4F y segun
Fleming (2014) “menciona que las 4P del Marketing tradicional (plaza, precio, producto y
promocion) son 4F cuando hablamos de Marketing Digital” cuando hablamos de flujo nos
referimos al momento en que una persona esta buscando o navegando por internet y entra a
una pagina web esperando encontrar una experiencia interactiva; asimismo también desea
encontrar aquel producto o servicio que esta buscando. También tenemos funcionalidad, se
da cuando, la informacion brindada en la pagina web es clara, util y facil de entender, un
ejemplo podria ser, que una persona esta buscando comprar un celular nuevo en una tienda
online, pero esta no tiene una informacion precisa es decir los precios no son claros y la
informacion sobre él envi6 del producto tampoco lo es, es alli cuando el usuario buscar en
otra tienda online. La siguiente F del marketing digital es el feedback es la opinion que nos
da un usuario sobre diversos productos o servicios que se ofrezcan, esto pude ser una
respuesta positiva o negativa, esta fase es la relacion del cliente con la empresa y es la
oportunidad de escuchar al cliente, un ejemplo claro de esta fase son las preguntas que el
usuario tiene sobre un determinado producto y esta es la oportunidad que tiene la empresa
de aclarar las dudas que dicho cliente tiene y saber lo que el usuario quiere. Y por ultimo
tenemos a la fidelizacion se da cuando ya hemos mantenido una conversacion previa con el
cliente y este adquirido el producto o servicio, y la empresa se ha mostrado interesada por
sus necesidades; asimismo, proporcionarle temas que sean de su interés como rebajas,
ofertas, etc. también debemos enfocarnos en el contenido del sitio web pues este tiene que
ser de calidad, actualizado y de interés para el usuario con el Unico objetivo que es de que

vuelvan a visitar la pagina.

Mediante estas herramientas las empresas no solo logran captar mas clientes; sino
también obtienen la fidelizacion de sus clientes y la oportunidad de incrementar la
rentabilidad.

Segun Mesén (2011) sostiene que la fidelizacion se relaciona con la frecuencia con la
que un cliente compra un bien o servicio lo cual significa que hay un alto grado de

satisfaccion. Asi mismo nos dice que a través de la fidelizacion se persigue retener al cliente



y posicionarse en la mente de cada uno. Es por eso que las empresas para fidelizar a sus
clientes deben existir un conocimiento mutuo entre ambos y tener un trato personalizado y

brindarles un buen servicio.

Badia & Garcia (2013) la fidelizacion del cliente hace énfasis en lograr la compra
repetida de un bien, es decir, que la persona sea un cliente frecuente. Al fidelizar un cliente
ademas de conseguir que vuelva a comprar un producto o realizarse un servicio, también

conseguimos que los recomiende a otros consumidores. (p, 48).

Al conseguir la fidelizacién del cliente, se logra que este compre frecuentemente y
cuando desee adquirir algo, piense en la marca como primera opcién. Porque los clientes
acuden a las empresas no solo por un producto o servicio; sino que lo hacen porgue se sienten

identificados con esta.

Alcaide (2010) hace referencia a la fidelizacion como una fuerte relacion entre
cliente y empresa; pues la fidelidad no solo implica vender un producto o servicio, sino
hacer que el consumidor sienta una sensacion de emocion y satisfaccion total al momento

de adquirir el producto. (p, 21).

Es decir; hacer que la persona que compra el producto se siente mas que satisfecho;

con el cual lograremos la lealtad y convertiremos cada venta en el inicio de la siguiente.

Bastos (2007) afirma que fidelizar a las personas que nos compran es importante para
la supervivencia de una empresa; puesto que ayuda a una organizacion a mantenerse
estable y tomar mejores decisiones de inversién; para incrementar su eficiencia con

respecto al servicio que brinda en relacién a sus competidores. (p, 14).

La fidelizacion del cliente trae muchos beneficios para la empresa; debido a que
consigue ingresos fijos a largo plazo y mejora su nivel de competitividad, puesto que el
hecho de tener clientes fidelizados, hace que todos los colaboradores de la organizacion
trabajen juntos para que sus clientes estén felices con los productos que compran y el trato

que reciben.
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Sanchez (2017) hace referencia que antes de implementar cualquier estrategia de
fidelizacion debemos conocer bien a las personas para las cuales va dirigido, como sus
gustos, gasto medio y la frecuencia de compra. Y se puede conocer a cada cliente de la

siguiente forma:

Através del personal de ventas; puesto que son las personas que estan en comunicacion
constante con cada cliente; conocer y tomarle importancia a sus quejas para conocerlos mas
y saber cuales son sus disgustos y mejorar el servicio; ver las redes sociales y tomar en cuenta
toda la informacién que resulte valiosa e importante para ofrecerles un mejor servicio o
producto; encuestas que sean cortas y permitan al cliente opinar y dar sugerencias y por

ultimo hacer un mapa de empatia para acercase mas a ellos y conocerlos mejor.

Badia & Garcia (2013) mencionan diferentes estrategias para fidelizar clientes como:
Ofrecer servicios de post-venta, para lo cual se debe ofrecer al cliente asesoria en los
productos que adquiere; con ello conseguimos ganarnos la confianza del cliente y
mantenemos contacto después de haber realizado la venta, también hacen mencion a la
estrategia de mantener contacto con el cliente, para tal fin se consiguen sus datos personales
para poder comunicarnos con él a través de las distintas redes sociales para preguntarle por
el producto o saludarle por una fecha especial; asi mismo como tercera estrategia, se debe
lograr un sentimiento de pertenencia, que consiste en hacer sentir al cliente parte de la
empresa, para lo cual se debe invitarlos a las diferentes reuniones que organice la empresa;
de la misma manera se debe utilizar incentivos o brindar promociones al cliente para que
regrese la préxima vez que necesite comprar el producto; igualmente, se debe ofrecer un
producto o servicio de buena calidad, consiste en brindar un buen producto o servicio al
cliente que sea de buena calidad, con disefios atractivos y duraderos en el tiempo, de manera
gue este quede contento y recomiende a sus amigos y familiares; y por ultimo tenemos la
estrategia de brindar un buen servicio al cliente, darle un trato amable, agradable,
personalizado y rapido, que le haga sentir importante para la empresa y que nos preocupamaos

por darle lo mejor.

Sanchez (2017) sostiene que un cliente fidelizado, genera menos gastos en marketing,
porgue es un cliente que ya conoce la marca, sabe como funciona y los beneficios que le

puede brindar a comparacion de la competencia.
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Por lo cual se puede afirmar que tener clientes fidelizados trae muchas ventajas para
las empresas, tales como: Reduces costes comerciales, por lo que un cliente no fidelizado se
invierte mucho dinero y tiempo en convencerlos de adquirir un producto; mientras que el
fidelizado tan solo se necesita hacer acciones de mantenimiento puntuales; realizar
cross selling y up selling, la fidelizacién de un cliente te permite hacer crecer tus ventas no
solo de los mismos productos sino también de otros que ofrece la empresa; también se
consigue ingresos fijos y fidelizar clientes; lo que permite reducir costos y tener mas tiempo
para otras actividades comerciales y seguir incrementado tu rentabilidad; de la misma
manera tu reputacion aumenta y ganas embajadores de marca, ampliando la posibilidad que

el cliente empiece hablar bien de la marca con sus amigos y recomendar a la empresa.

Kuster (2002) define la fidelidad del cliente como la adquisicion repetida de un bien o
servicio con el fin de ahorrase tiempo y dinero en buscar el mismo producto en otra tienda,
lo cual refleja la decision, voluntad y actitud favorable hacia la marca. Por lo cual considera

la fidelidad desde dos perspectivas:

Enfoque comportamental, que se refiere a la compra consistente y reiterada de un
producto, diferenciandose de los deméas que compran a la marca una sola vez. Asi mismo
menciona el enfoque actitudinal que se refiere a la forma de conseguir que el cliente se
fidelice con la marca y la considere la primera opcion para comprar y la recomiendo a las

personas de su entorno cercano.

Por otro lado, Garcia ((2005); citado por Albujar; (2016)), menciona a la habitualidad,
es decir a la cantidad, duracion y frecuencia que una persona adquiere un producto de la
misma marca.

Una vez investigadas teorias de diferentes autores que hacen referencia las variables
de estudio que son marketing digital y fidelizacion de los clientes y haber mencionado la
realidad problematica de Gemelas Boutique y Flor Fashion de la ciudad de Trujillo, se llegd

a la siguiente pregunta para la investigacion.

¢Qué relacion existe entre las estrategias del marketing digital y la fidelizacion de los

clientes de las Boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo — Pert, 2019?
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El proyecto, tiene su justificacion en los siguientes aspectos:

Es conveniente, puesto que la investigacion busca incentivar a las boutiques de la
ciudad de Trujillo a la utilizacién del marketing digital como herramienta que permite
incrementar las ventas y fidelizar clientes; haciendo que estos consideren como Unica opcién
de compra a una boutique. Asi mismo la investigacion es conveniente puesto que no existe

mucha investigacion en este rubro de boutiques de ropa femenina.

Relevancia social, con esta investigacion se busca motivar e incentivar a las empresas
a hacer uso de las paginas web y redes sociales para hacer publicidad y de esa manera
aumentar sus ventas; lo que beneficiara a la sociedad; pues las organizaciones ante el
crecimiento de la demanda de sus productos tendran que contratar mas personal para
confeccionar y vender; beneficiando de esta manera a las personas que estan en busca de

empleo.

Implicancias préacticas, porque pretende sugerir a las empresas pequefias a invertir en
marketing digital para que sus ventas se incrementen con la fidelizacion de sus clientes y
tener ingresos fijos. Las estrategias de publicidad que se realiza a través de las redes sociales
0 paginas web permiten crecer a las empresas, ganar mas clientes y si estos quedan
satisfechos con los productos o servicios que reciben no dudan en recomendar con otras

personas.

Utilidad metodoldgica, con fin de lograr los objetivos del trabajo se empleara la técnica
del cuestionario, el cual se utilizara para obtener los datos a través de preguntas que se
realizan a los clientes de las boutiques; asi mismo se usara el Excel y SPSS para procesar los

datos y poder contrastar la hipétesis.

Como objetivo general se busca determinar la relacion entre las estrategias marketing
digital y la fidelizacion de los clientes de las Boutiques de ropa para dama de la ciudad de
Trujillo — Perd, 2019

Como objetivos especificos se quiere identificar las estrategias del marketing digital

en las boutiques; medir el nivel de fidelizacion de los clientes; determinar la relacion entre
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marketing digital y las dimensiones de la variable fidelizacién de los clientes. Y por altimo
proponer acciones que permitan fortalecer la fidelizacion de los clientes de las Boutiques de

ropa para dama de la ciudad de Trujillo — Perd, 2019.

Hipotesis de la investigacion es que existe una relacion positiva y significativa entre
marketing digital y la fidelizacion de los clientes de las empresas Gemelas Boutique y Flor
Fashion, Trujillo — 2019.

Mediante la investigacion se pretende probar si existe una relacion positiva y

significativa entre marketing digital y la fidelizacion de los clientes de las Boutiques de ropa

para dama de la ciudad de Trujillo — Perq, 2019.
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. METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion
2.1.1 Tipo
Segun el tipo de estudio es cuantitativo; ya que se uso tabulaciones para procesar 10s
datos recogidos en las encuestas; y el método de estudio es aplicado porque estuvo orientada
a la aplicacidon de métodos que nos permitieron conocer la realidad y solucion del problema.

2.1.2 Disefio
El disefio de investigacion utilizado fue no experimental dado que no se manipulé las

variables de estudio y solo se observaron, para luego tomar datos del fendmeno y después
analizarlo: asi mismo es de tipo transversal porque la informacion obtenida fue recopilada
en un tiempo y momento dado, tambiéen es bidimensional porque se utilizd dos variables.
Asi mismo es correlacional porque busco describir la relacion que existe entre marketing

digital y fidelizacion.

Esquema:
R

1. M: muestra (todos los clientes mas frecuentes de Gemelas Boutique y Flor Fashion

Donde:

de la ciudad de Trujillo).
2. MD: Marketing Digital
3. F: Fidelizacion

4, R: relacion
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2.2 Operacionalizacion de variables

Variable de estudio  Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
Segln Mejia La variable Estrategias de Experiencia interactiva
(2018) la Marketing digital sera Flujo Llamar la atencion del usuario.
aplicacion de medida con una encuesta Valor afiadido

Estrategias de estrategias ~ que  realizada a los clientes, de  Fyncionalidad Redes sociales atractivas.

Marketing Digital utilizan las  esamanera

diversas empresas

determinaremos si la

Contenidos claros y dtiles.

Comentarios

| il Ordinal
ara a empresa utiliza .
P P Feedback Criticas
comercializacion adecuadamente las redes ., i
Relacion con el cliente
de sus productos sociales. i i
) Contenido de calidad
por medio de )
) e, Actualizar constantemente
internet. Fidelizacion
Redes sociales interesantes
Kuster (2002) define  Se obtendrén datos; a Eidelidad Resistencia al cambio de marca (
idelida
la fidelidad del través del instrumento por el servicio y ofertas)
) comportamental o
cliente como la que es la encuesta, para Repeticion de compra
compra repetida de  asi poder describir la Primera opcion de compra
Fidelizacion un producto o fidelizacion del cliente.  Fidelidad actitudinal ~ Satisfaccion Ordinal

servicio.

Recomendacioén

Habitualidad

Frecuencia
Cantidad
Tiempo

Nota: Dimensiones e indicadores de marketing digital segun Fleming (2014), dimensiones e indicadores de fidelizacion segin Kuster (2002) y Garcia (2005)
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2.3 Poblacion, muestra y muestreo

2.3.1  Poblacion
La poblacidon de investigacion estuvo conformada por los 48 clientes mas frecuentes
de Gemelas Boutique y Flor Fashion de la ciudad de Trujillo.

2.3.2 Muestra
Segun Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) define a la muestra como un subgrupo
de una poblacidn, que incluye a individuos que tienen las caracteristicas idoneas para realizar
una investigacion; puesto que el subconjunto elegido representa a toda la poblacion. Asi
mismo para elegir la muestra se debe emplear uno de los diferentes tipos de muestreo.
Por ende para calcular la muestra de la investigacion se emple6 el muestreo por
conveniencia; debido a que se eligié a los clientes mas frecuentes que compran prendas la

cual estuvo conformada por 48 personas, 25 de Gemelas Boutique y 23 de Flor Fashion.

2.3.3 Criterios de inclusion
Clientes mas frecuentes que compran prendas de vestir y siguen las redes sociales de
Gemelas Boutique y Flor Fashion.
2.3.4 Criterios de exclusion
Las personas que no adquieren ropa en ninguna de las 2 boutiques y no siguen sus
redes sociales.
2.3.5 Unidad de analisis.

Cada cliente mas frecuente de Gemelas Boutique y Flor Fashion.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos, validez y confiabilidad.
2.4.1 Técnica e instrumento de recoleccion de datos.

En el presente trabajo de investigacion se empled la encuesta para evaluar ambas
variables, la cual fue validada por expertos.

Como instrumento de recoleccion de datos se utilizé un cuestionario por cada variable.
Para marketing digital, el instrumento tuvo 16 items, que nos permitieron conocer las
estrategias que utilizan Gemelas Boutique y Flor Fashion para fidelizar a sus clientes,
quienes respondieron las preguntas correspondientes a marketing digital en 4 dimensiones:

flujo, que abarcd los indicadores de experiencia interactiva, llamar la atencion del usuario y
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valor afiadido, los cuales incluyen las preguntas 1, 2 y 3; funcionalidad, que abarcé los
indicadores de redes sociales atractivas y contenidos claros y Utiles los cuales contienen las
preguntas 4, 5, 6, 7, y 8; la dimension feedback que constd de los indicadores de
comentarios, criticas y relacion con el cliente y abarca los items 9, 10, 11,12, y 13; y por
ultimo tenemos fidelizacion que tuve los indicadores contenidos de calidad, actualizar
constantemente y redes sociales interesantes y contienen las preguntas 14, 15 y 16. Cada
pregunta fue evaluada por los clientes de la boutique con la escala de medicion Liker; donde

1 significa nunca, 2 casi nunca, 3 algunas veces, 4 casi siempre y 5 siempre.

Para la variable de fidelizacion el cuestionario consté de 10 preguntas, que nos
permitieron medir el nivel de fidelizacion de los clientes de las boutiques en un porcentaje
alto, medio y bajo. El instrumento const6 de 3 dimensiones; fidelidad actitudinal que abarco
los indicadores resistencia al cambio y repeticion de compra que incluyeron las preguntas
17,18 y 19; fidelidad actitudinal, el cual tuvo los indicadores de primera opcidn de compra,
satisfaccion y recomendacion, abarcando las preguntas 20, 21, 22, y 23; y por ultimo se
estuvo la dimension de habitualidad que contenia los indicadores de frecuencia, cantidad y
tiempo y contienen los items 24, 25 y 26. Cada pregunta fue evaluada por los clientes de las
boutiques con la escala de medicion Liker; donde 1 significa totalmente en desacuerdo, 2 en

desacuerdo, 3 ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

2.4.2 Validez y confiabilidad
La validacion del instrumento se realizd mediante la validacion de expertos, para lo
cual se requirio la opinion de especialistas en tema de investigacion con el fin de validar el

cuestionario de recoleccion de datos.

Para evaluar la confiabilidad del instrumento de las variables de estudio se aplico el
Alfa de Cronbach; que indica que un valor que mas se acerca a 1, tiene un mayor nivel de
confiabilidad. Asi mismo, los valores superiores a 0,7 significan un alto nivel de

confiabilidad.

De acuerdo a lo presentado y validando nuestro instrumento este se sometié a la prueba

de alfa Cronbach con la siguiente formula.
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Marketing Digital:

__K |, ZViJ
Y=k -1 Ve
30 16.49
a

=30-1l' " 15543

a =097

Fidelizacion de clientes:

__K |, ZViJ
YTk -1 Ve

_ 30 ) 11.53
T 30-1 72.93

a

a = 0.87

Al aplicar la formula se concluy6 que el alfa de cronbach realizada a 30 personas de
la variable marketing digital da un coeficiente de validacion del 0.92 y la variable
fidelizacion tiene un coeficiente de validacién de 0.87 garantizando la confiabilidad del

instrumento.

2.5. Procedimiento

Para llevar a cabo la recoleccion de datos se adopto el siguiente procedimiento general;
como primer paso, se procedié a elaborar un cuestionario que nos permitiera medir las
variables de investigacion. Por ende, se elabord un cuestionario de 26 preguntas; 16 para la
variable de marketing digital y 10 items para la variable fidelizacion. Como segundo paso,
se procedi6 a solicitar permiso a Gemelas Boutique y Flor Fashion para realizar la encuesta
a sus clientes. Contando con los permisos, se procedio a solicitar la base de datos de sus
clientes y se coordind la fecha y hora en la cual los administradores de cada boutique

enviarian la encuesta de manera virtual a cada cliente.
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2.6. Métodos de analisis de datos

Para el andlisis de resultados, se emple0 la estadistica descriptiva, pues los resultados
seran analizados y representados mediante graficos y tablas estadisticos, de esa manera
entender mejor el tema de investigacion: para lo cual se utilizé el programa de Microsoft
Excel para realizar la tabulacion de los datos recolectados de las encuestas. Asimismo, se
aplico la estadistica inferencial a fin de realizar un analisis de correlacion mediante el

coeficiente de correlacion de Spearman para determinar si hay relacion entre las variables.

2.7. Aspectos éticos
En la investigacion se reservo la identidad de todas las personas que formaron parte de

la investigacion; asi como se tomo en cuenta las cuestiones éticas pertinentes, como:

Confidencialidad, puesto gque la informacién no va a ser revelada para cualquier otro
fin; manteniendo en anonimato la identidad de las personas que apoyaron en la investigacion;
consentimiento informado, debido a que se solicitara un permiso a las empresas Gemelas
Boutique y Flor Fashion para la realizacion de la investigacion y lograr su participacion por
voluntad del cliente; libre participacion, pues los clientes de las boutiques, participaran en
las encuestas de manera libre y sin presion.; anonimidad; porque se mantendra en el
anonimato a los participantes desde el inicio de la investigacion; veracidad, puesto que la
recoleccion de la informacién, el analisis y los resultados son verdaderos, de la misma
manera no encaminar los resultados de acuerdo al objetivo de la investigacion; derecho de
autor, porque se respetara la autoria de otros autores, ya sean tedricos o practicos (patentes)
no plagio, falsificacion de otros trabajos y veracidad en el registro de la informacion, pues

los datos registrados en esta investigacion de veridicos.

20



1. RESULTADOS

Objetivo 1: Identificar las estrategias de marketing digital de las boutiques de ropa para
dama de la ciudad de Trujillo 2019.

Figura 3.1. Apreciacion de los clientes sobre las estrategias de marketing digital en su

dimension flujo usadas por las boutiques.

0.8

07 69%579%
0.6 54%
0.5

0.4
0.3 20%4

19% .
0.2 15% 1% 5%

. 0 0 0 o 2%

Nunca Casi Nunca  Algunas veces Casi siempre Siempre

Experiencia interactiva ~ Llamar la atencion del usuario. ~ Valor afiadido

Figura 3.1. Datos recogidos del cuestionario aplicado a los clientes de las boutiques de la

ciudad de Trujillo.

En la figura 3.1 de la variable estrategias de marketing digital en su dimensién flujo se
percibe que el 69% de los clientes encuestados mencionan que las boutiques casi siempre
publican contenido que permite a sus seguidores tener una experiencia interactiva y
participativa, debido a que ellos pueden elegir la prenda que las boutiques deben sortear
(anexo 9), asi mismo el 67% manifestaron que casi siempre busca Ilamar la atencion del
usuario publicando videos e imagenes (anexo 10) y 54% dijeron que casi siempre busca
darle un valor afiadido al contenido que publica, ya que siempre da informacion sobre

descuentos o promociones (anexo 11).
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Figura 3.2. Apreciacion de los clientes sobre las estrategias de marketing digital en su

dimension funcionalidad usadas por las boutiques.
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60% 53%
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40% 33%
30% 27%
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Redes sociales atractivas. Contenidos claros y utiles

Figura 3.2. Datos recogidos del cuestionario aplicado a los clientes de las boutiques de la
ciudad de Trujillo.

En la figura 3.2 de la variable estrategias de marketing digital en su dimension
funcionalidad se observa que el 60% de los clientes encuestados manifestaron que casi
siempre les parecen atractivas sus redes sociales, pues las boutiques cuentan con fotos acerca
de sus productos que muestran las funcionalidades de sus prendas (anexo 12) y el 53%
expresaron que casi siempre publican contenido claro y til, en cuanto a los precios y

materiales de las prendas (anexo 13).
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Figura 3.3. Apreciacion de los clientes sobre las Estrategias de marketing Digital en su

dimensién feedback usadas por las boutiques.
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Figura 3.3. Datos recogidos del cuestionario aplicado a los clientes de las boutiques de la

ciudad de Trujillo.

En la figura 3.3 de la variable estrategias de marketing digital en su dimension
Feedback se percibe que el 51% de los clientes encuestados revelaron que las boutiques casi
siempre responden y asimilan de manera constructiva los comentarios, el 44% expresaron
que casi siempre responden y toman en cuenta las criticas de los clientes y el 29%
mencionaron que casi siempre hacen llegar una encuesta de satisfaccion al cliente de manera

virtual.
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Figura 3.4. Apreciacion de los clientes sobre las Estrategias de marketing Digital en su dimension

fidelizacion usadas por las boutiques.
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Figura 3.4. Datos recogidos del cuestionario aplicado a los clientes de las boutiques de la ciudad

de Trujillo.

En la figura 3.4 de la variable estrategias de marketing digital en su dimension

Fidelizacidon se establece que el 49% de los clientes encuestados mencionan que las

boutiques casi siempre publican contenido de calidad, pues publican imagenes de buena

calidad logrando que las prendas sean mas realistas, el 45% perciben que casi siempre

actualizan constantemente sus redes sociales, mostrando nuevas prendas y el 42% dijeron

que casi siempre el contenido de sus redes sociales es interesante pues reciben ofertas

mediante redes sociales después de realizar una compra.
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Obijetivo 2: Medir el nivel de fidelizacion de los clientes de las boutiques de ropa para de la
ciudad de Trujillo 2019.

Figura 3.5. Nivel de fidelizacién de los clientes por las boutiques.
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Figura 3.5. Datos recogidos del cuestionario aplicado a los clientes de las boutiques de la

ciudad de Trujillo.

En la figura 3.5 se observa que el 65% de los encuestados manifiestan que el nivel de
fidelizacion de los clientes de las boutiques de ropa para dama esta en un nivel alto, pues
ellos han tenido una buena experiencia durante sus compras, la prenda que adquirié
cumplido con sus expectativas y brindan un buen servicio (anexo 14) lo cual asegura un

compromiso de repeticion de compra en el futuro.
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Obijetivo 3: Determinar la relacion entre la variable estrategias de marketing digital y las
dimensiones de la variable fidelizacion de los clientes de las boutiques de ropa

para dama de la ciudad de Trujillo 2019.

Tabla 3.1 Relacion entre la variable estrategias de marketing digital y las dimensiones de

la variable fidelizacion de clientes.

Estrategias . ., . .,
g Dimension Dimension

de - - Dimensién
Marketing c Fidelidad Flo!ehd_ad Habitualidad
Digital omportamental Actitudinal
Rho de Estrategias de Coeficiente " N "
S Marketing de 1.000 ,638 ,708 ,555
pearman o .
Digital correlacion
Sig.
(bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 48 48 48 48
Dimension Coeficiente
Fidelidad de 638" 1.000 ,909™ 6817
Comportamental correlacion
Sig.
(bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 48 48 48 48
Dimension  Coeficiente
Fidelidad de ,708™ ,909™ 1.000 643"
Actitudinal ~ correlacion
Sig.
(bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 48 48 48 48
Dimension Coeficiente N » ,
Habitualidad de 3 ,555 ,681 ,643 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) 0.000 0.000 0.000
N 48 48 48 48

Nota: Datos recogidos del cuestionario aplicado a los clientes de las boutiques de la ciudad

de Trujillo.

En la tabla 3.1 se establece que la variable marketing digital tiene relacion con las
dimensiones fidelidad comportamental, fidelidad actitudinal y habitualidad; asimismo,
existe un nivel de significancia de 0.000; lo cual indica que, si hay correlacién entre las
variables marketing digital y las dimensiones de fidelizacion, puesto que es menor a 0.005.
(Anexos 15,16 y 17).
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Contrastacion de Hipotesis.

Tabla 3.2

Relacidn entre la variable estrategias de marketing digital y fidelizacién de clientes de por

las boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo 2019.

Correlaciones

Marketing
Digital Fidelizacion
Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 674"
Spearman Digital correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 48 48
Fidelizacion Coeficiente de 674 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 48 48

Nota: Datos recogidos del cuestionario aplicado a los clientes de las boutiques de la

ciudad de Trujillo.
En la tabla 3.2 se prueba que existe relacion entre las variables de marketing digital y la

fidelizacion de los clientes de las boutiques de ropa para dama Trujillo — 2019 con un valor
de Rho de Spearman de 0.674 y un nivel de significancia de 0.000.
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IV. DISCUSION

En la actualidad aproximadamente un 62% de las personas que navegan por internet se ven
influenciados por lo que leen y ven en las distintas redes sociales ; puesto que estas paginas
tienes millones de seguidores quienes comparten y comentan el contenido que se publica; de
la misma manera las personas antes de comprar o elegir un producto utilizan las diferentes
paginas webs para informase, de las cuales la mas representativas son Facebook e Instagram;
es por ello que las boutiques y marcas de ropa de la ciudad de Trujillo con el propdsito de
llegar a més clientes estan haciendo publicidad en Facebook e Instagram; pese a ello hay
algunas boutiques que prefieren seguir con sus ventas tradicionales y otras solo optan por

crearse una cuenta en Facebook sin actualizarla constantemente.

La presente investigacion busca determinar la relacion de las estrategias de marketing digital
y la fidelizacion de los clientes de las boutiques de ropa para dama de la ciudad de Truijillo
2019, esta enfocada hacia el conocimiento y entendimiento del grado de la influencia que
tiene las estrategias del marketing digital en la fidelizacion de los clientes.

Una de las mayores limitaciones del estudio fue lograr realizar las encuestas, pues estas se
hicieron de manera virtual y algunos de los clientes no la respondieron; por lo tanto se habl6
con los propietarios de las tiendas que se comunicaran con ellos, incluso se propuso realizar
un sorteo de una prenda, pero ellos consideraron innecesario, pues conocian muy bien a sus
clientes; por lo cual los administradores de las tiendas se comunicaron de manera personal
con cada uno de sus clientes para pedirles que respondieran la encuesta.

Los cuestionarios utilizados se validaron por 5 expertos de la UCV y se calculd la
confiabilidad con un alfa de Cronbach de 0.97 para el cuestionario e Marketing digital y 0.87

para el cuestionario de fidelizacion.

Los resultados obtenidos en las figuras 3.1 a 3.4 buscaron identificar las estrategias de
marketing digital usadas por las boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo,
sefialando que el 69% de los encuestados mencion6 que la boutique casi siempre publica
contenido que permite a sus seguidores tener una experiencia interactiva; como hacer
consultas y participar en sorteos; el 60% manifestd que casi siempre las redes sociales de las

boutiques son atractivas; puesto que cuentan con imagenes de prendas nuevas y videos
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promocionales que muestran las funcionalidades de las prendas; un 51% afirmé que casi
siempre las boutiques responden y asimilan de manera constructiva los comentarios
positivos y negativos y un 49% dijo que casi siempre publica contenido de calidad, pues los
videos e imégenes que publica muestran los detalles de las prendas, logrando que las fotos
se vean mas realistas. Lo referido anteriormente se ratifica con lo sefialado por Palacios
(2018) quien confirma en su investigacion que el 35.5% de sus encuestados manifestaron
que la tienda por departamento Santa Anita a veces hacen uso de las redes sociales para
fidelizar a sus clientes. Asi mismo Girén (2018) menciona que el 30% de sus encuestados
dijo que casi nunca perciben que las paginas web de la empresa les brinden una experiencia
interactiva y valor afiadido; el 40% de encuestados manifestd que a veces las paginas web
son claras y atractivas; el 40% manifiesta que casi nunca las paginas web permiten una
interaccidn con el usuario y el 30% manifiesta que solo a veces les proporcionan ofertas y
concursos. De acuerdo a los resultados encontrados relacionados con este objetivo se
concluye que las investigaciones coinciden que las empresas si utilizan estrategias de
marketing digital, pues a sus clientes les brindan una experiencia interactiva a través de sus
redes sociales, publican contenido claro y atractivo e interactGan con sus clientes y les

ofrecen ofertas y promociones.

En la figura 3.5 se busco medir el nivel de fidelizacion de los clientes de las boutiques y se
reportd que el 65% de los encuestados sostuvo que el nivel de fidelizacion de los clientes de
las boutiques de ropa para dama es alto; puesto que reciben descuentos, promociones cuando
realizan compras. Este resultado se reafirma con la investigacion de Gonzales & Campos
(2017) donde confirmé que el nivel de fidelizacion de los clientes de Rosatel es alto con un
84.68%. Finalmente, los resultados de ambas investigaciones coinciden que el nivel de
fidelizacion de los clientes el alto; puesto que ofrecen un buen servicio y les brindan

promociones y obsequios.

En la tabla 3.1 tuvo como propdsito determinar la relacion entre la variable estrategias de
marketing digital y las dimensiones de fidelizacion, lo cual se demuestra que la variable
estrategias de marketing digital se relaciona de manera moderada con las dimensionas de
fidelidad comportamental y habitualidad; puesto que un 56% de encuestados afirmo estar de
acuerdo que volverian a comprar en la boutique de su preferencia, pese a que otra tienda le

ofrezca mejores ofertas, un 50% dijo que compra con frecuencia en las tiendas, un 48%
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menciond que compra mas de 2 prendas. De la misma manera existe una relacion alta entre
la variable estrategias de marketing digital y la dimension fidelidad actitudinal, porque un
58% de encuestados manifestd que considera a las boutiques como su primera opcion de
compra y un 63% reveld que recomendaria a sus amigos y familiares a comprar en su
boutique favorita; la cual se confirma con la investigacion de Lacayo (2019) quien menciona
que el marketing digital permite mejorar el reconocimiento de la marca y reputacion de la
empresa, aumento de las ventas y fideliza clientes. Después de haber analizado los
resultados obtenidos con la investigacion de Lacayo se afirma que si existe relacién entre la
variable estrategias de marketing digital y las dimensiones fidelizacion de clientes.

Finalmente en la tabla 3.2 se busc6 comprobar la hipotesis y saber si existe relacion entre las
variables de investigacion, para lo cual después de haber procesado los datos en el SPSS se
obtuvo que existe relacion entre la variable estrategias de marketing digital y fidelizacion de
clientes de las boutiques de ropa para damas con un valor de Rho de Spearman de 0.674 y
un nivel de significancia de 0.000; lo cual se corrobora con la investigacion de Palacios
(2018) la cual alcanzo6 una correlacion de Spearman 0.416 y un nivel de significancia de
0.000. Asi mismo también se confirma con la investigacion de Canales (2018) teniendo una
correlacion de Spearman de 0.585. En conclusion las 3 investigaciones concuerdan que
existe relacion entre las variables marketing digital y fidelizacion de clientes; por lo tanto se

acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipétesis nula.

Dicha investigacion puede ser aplicada a otras boutiques de la region que hacen uso
de las paginas web y redes sociales como estrategias para aumentar sus ventas y fidelizar
clientes; de esa conocer las debilidades que tienen para mejorarlas y ser mas competitivas,
ampliando su mercado a nivel nacional e internacional. De igual modo al incrementar sus
ventas crearan mas puestos de trabajo lo cual los llevara a contribuir con el desarrollo de la

sociedad.
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V.  CONCLUSIONES

5.1 En las estrategias de marketing digital que utilizan las boutiques, segun la encuesta
realizada a sus clientes; el 69% de los encuestados menciond que la boutique casi siempre
publica contenido que permite a sus seguidores tener una experiencia interactiva; como hacer
consultas y participar en sorteos; mediante imagenes dinamicas, donde ellos pueden votar

por el color favorito de una prenda y participar del sorteo de la prenda ganadora.

5.2  Seidentificd que el 65% de los encuestados manifestd que el nivel de fidelizacion de
los clientes de las boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo es alto, puesto que
les brindan promociones, descuentos y obsequios, generando entusiasmo en los clientes para
seguir comprando en las boutiques a pesar de que otras marcas les ofrezcan mejores ofertas

y un mejor servicio. (Figura 3.5).

5.3  La variable estrategias de marketing digital se relaciona moderadamente con la
dimensién fidelidad comportamental con un de Rho de Spearman de 0.638 y un nivel de
significancia de 0.000, debido a que las estrategias de marketing digital que utilizan las
boutiques hacen que sus clientes sean fieles a la marca y repitan la compra; sin embargo con
la dimension fidelidad actitudinal existe una relacion alta con un de Rho de Spearman de
0.708 y un nivel de significancia de 0.000, pues las estrategias que las boutiques emplean
permiten a los clientes considerar a las tiendas como su primera opcion de compra y
recomendar a las personas de su entorno; mientras que con la dimensién habitualidad existe
una relacién moderada con un de Rho de Spearman de 0.555 y un nivel de significancia de
0.000, puesto que cada estrategia de marketing digital conlleva a las personas a comprar con

frecuencia mas de 2 prendas.

54  La variable estrategias de marketing digital si tiene relacion con la variable
fidelizacion de los clientes de las boutiques de ropa para dama con un valor de Rho de
Spearman de 0.674 y un nivel de significancia de 0.000; por lo tanto, se acepta la hipétesis

de la investigacion.
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VI. RECOMENDACIONES

A los empresarios propietarios de las boutiques se les recomienda:

6.1 Mejorar el contenido de las redes sociales de ambas boutiques, afiadiendo a dichos
publicaciones textos Unicos y originales, utilizando lenguaje apropiado y un contenido
visual propio y exclusivo de las boutiques para que los clientes puedan tener un mejor
entendimiento acerca de la prenda; asimismo aumentar la calidad de las imagenes y
videos que suben ambas boutiques para captar mejor la atencion de los clientes, y que

estos puedan saber que las prendas que adquieran son de calidad.

6.2 Tener comunicacion con los clientes més frecuentes, que se encuentran registrados en la
base de datos de la empresa, a través de las redes sociales y hacerle llegar descuentos,
promociones y ofertas para que estos vuelvan a comprar, asimismo, para saludarlo por
fechas especiales ya que de esa manera lograremos que ellos se sientan parte de la

empresa y aumentara el nivel de fidelizacion.

6.3 Innovar constantemente en los disefios de las prendas para damas, teniendo en cuenta las
nuevas tendencias en el mundo de la moda, para poder cumplir con las expectativas de
los clientes y de esa manera ellos nos consideren como su primera opcion de compra

generar la recomprar las prendas.

6.4 A futuros investigadores realizar investigaciones explicativas donde se aplique la

propuesta para fortalecer la fidelidad de los clientes.
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VIl.  PROPUESTA

7.1. Fundamentacion

La industria de la moda se ha convertido en una de las tendencias actuales, pues muchas
mujeres y hombres apuestan por la moda y siempre buscan el mejor atuendo para vestir
diariamente, que sea novedoso y Unico. Es por eso que todos los directivos de las tiendas de
ropa compiten con la variedad de en disefios y colores de sus prendas en diferentes mercados;
y en cuanto a las tiendas trujillanas sus principales directivos no se quedan atras y apuestan
por estrategias para ser mas competitivas, por lo cual es muy importante fortalecer la

fidelizacion de los clientes.

7.2. Objetivos
7.2.1 Objetivo general
Proponer acciones que permitan fortalecer la fidelizacion de los clientes de las
Boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo 2019.

7.2.2 Objetivos especificos
O1: Realizar un desfile promocional de manera privada solo con clientes exclusivos y
segmentados.
O2: Cupones automaticos para clientes de compra continua.

Os: Crear catalogos virtuales para fortalecer la fidelizacion de los clientes.

33



7.3 FODA

Fortalezas

Tienen presencia en las redes sociales
Disefios de prendas novedosos
Tienda especializada en damas

Publicidad en television

Debilidades
Poca comunicacion con el cliente

Linea de prendas no tan amplia

Oportunidades

Crecimiento del mercado textil

Mujeres que apuestan por la moda
Expectativa por nuevos modelos por parte
del mercado objetivo.

Tendencia creciente de compras por

internet

Amenazas

Copia de modelos de las prendas

Facil acceso de nuevos competidores al
mercado.

Bajos precios de la competencia
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7.4. Cuadro de medicion de actividades permitan fortalecer la fidelizacidn de los clientes.

Objetivos especificos
Realizar un desfile promocional

de manera privada solo con

Meta
Incrementar el numero de clientes

fidelizados que compran mas seguido

Estrategia
Hacer participe a los clientes en el

lanzamiento de nuevos disenos.

Medida
Numero de clientes fidelizados que

compran con mas frecuencia y

clientes exclusivos y y en mayor cantidad en un 5% en 6 mayor cantidad en las boutiques.
segmentados. meses.
Cupones automaticos para Lograr que un 68% de los clientes Generar codigos QR para ofrecer a NUmero de cupones canjeados.

clientes de compra continta.

adquieran cupones

los clientes méas frecuentes.

Crear catalogos virtuales para
fortalecer la fidelizacién de los

clientes.

Incrementar en un 65% el nimero de
clientes frecuentes en 6 meses y
los

fortalecer la fidelizacion de

clientes actuales en un 68%.

Por cada compra que realiza un
cliente frecuente, y lleve una
persona nueva a comprar prendas
de vestir del catadlogo, obtendra
puntos que los canjeara por un
producto del catalogo, para obtener
un mayor descuento y/o de manera

gratuita.

NuUmero de clientes.

Productos entregados.
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7.5. Presupuesto

7.5.1. Desfile promocional

Descripcion Costo

Equipos

Local 1200

Capital Humano

Maestro de ceremonia 100

2 Modelos 100

Total 1400
7.5.2. Cupones automaticos

Descripcion Costo

Capital Humano

Experto en programacion 1,300

Total 1,300
7.5.3 Catalogos virtuales

Descripcion Costo

Servicios de una agencia digital 550

Total 550
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7.7 Cronograma de actividades

Actividades

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Set Octubre Noviembre Diciembre

Desfile

Cupones

Catélogos

virtuales

Primavera
Verano
Otofio -

Inviernc
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Anexo 1: Matriz de consistencia logica

Titulo

Estrategias de
marketing
digital y su
relacion con
la
fidelizacion
de los
clientes de las
Boutiques de
ropa para
dama de la
ciudad de
Trujillo —
Peru, 2019.

Problema

Estrategias
de
marketing
digital y su
relacion
con la
fidelizacion
de los
clientes de
las
Boutiques
de ropa
para dama
de la
ciudad de
Trujillo —
Peru, 20109.

Objetivo

Objetivo
general se
busca
determinar
la relacion
entre las
estrategias
marketing
digital y la
fidelizacion
Objetivos
especificos
se quiere
identificar
las
estrategias
del
marketing
digital;
medir el
nivel de
fidelizacion;
determinar
si existe
relacién
entre las
dimensiones

Hipotesis

Mediante la
investigacion
se pretende
probar si
existe una
relacion
positiva y
significativa
entre
marketing
digital y las
dimensiones
de
fidelizacion
de los
clientes de
las boutiques
de ropa para
damaen la
ciudad de
Trujillo -
2019

ANEXOS

Variable

Marketing

Definicién
Conceptual

Segun Mejia
(2018) la
aplicacion de
estrategias que
utilizan las
diversas
empresas para la
comercializacion
de sus productos
por medio de
internet.

Definicion
Operacional

La variable
Marketing
digital sera
medida con una
encuesta
realizada a los
clientes, de esa
manera
determinaremos
si la empresa
utiliza
adecuadamente
sus sitios web

Dimensiones  Indicadores  ftems
Experiencia 1
interactiva
Llamar la 2
atencion del

Flujo usuario.

Valor
afadido 3

Funcionalidad Redes 4y5
sociales
atractivas
Contenidos
clarosy 6,7
atiles. y8

Feedback Comentarios 9y

10
Criticas 11y

12
Relacion con 13
el cliente

Fidelizacion Contenido 14
de calidad
Frecuencia
de
actualizacion 15

Escala de
medicion

Ordinal
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de Redes
marketing sociales
digital y la interactiva 16
fidelizacion Fidelizacion ~ Kiister (2002)  Se obtendran
y proponer define la datos; a través Resistencia 17y 18
acciones fidelidad del del instrumento al cambio de
que clientecomola queesla marca por el
permitan compra repetida  encuesta, para servicio y
fortalecer la i o
ortaiecer de un producto o asi poder o ofertas
fidelizacion servicio. describir la Fidelidad Repeticion
de los fidelizacion del comportamental de compra
clientes. cliente. — Primera 20
Fidelidad opcién de
actitudinal compra 21y 22
Satisfaccion 53
Recomendar
Habitualidad ~ Frecuencia 24
Cantidad
Tiempo 25
26

Nota: Dimensiones e indicadores de marketing digital segin Fleming (2014), dimensiones e indicadores de
fidelizacion segln Kuster (2002) y Garcia (2005)



Anexo 2: Instrumento

La presente encuesta tiene como objetivo determinar la relacion entre las Estrategias de Marketing Digital y fidelizacion de los clientes de Gemelas
Boutique y Flor Fashion de la ciudad de Trujillo, 2019.

Instrucciones: Marque con una X seguln su criterio.

Edad
Estrategias de Marketing digital
3 4
[} [+5) [5]
, e, | B| B
Dimensiones Indicadores ftems 8 g2 | €3] & | §
5 7 | 38| 2| @
z o < S
L . 1. La boutique hace uso de las redes sociales para que sus clientes tengan una
Experiencia interactiva S L
experiencia agradable y participativa.
Flujo Llamar la atencion del 2. La boutique muestra en sus redes sociales videos e iméagenes detallando las

usuario.

tallas, colores y precios.

Valor afiadido

3. La boutique usa o da informacion sobre descuentos o promociones cuando
se realiza la compra a través de las redes sociales.

Funcionalidad

Redes sociales atractivas.

4. La boutique cuenta con herramientas como imagenes de prendas nuevas 0
videos promocionales.

5. Los videos e imagenes que publica la boutique en las redes muestran las
funcionalidades de las prendas, logrando que las fotos se vean mas realistas.

Contenidos claros y Utiles

6. los precios de las prendas son claros y faciles de entender.

7. Las promociones son relevante.

8. Las fotografias que sube la boutique de sus prendas a sus redes sociales
muestra los detalles con los que estd hecha la prenda y los acabados finales.

Feedback

Comentarios

9. Responde de manera constructiva a los comentarios positivos.

10. Asimila de manera constructiva los comentarios negativos.
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Criticas

11. La boutique contesta a las criticas que hacen los clientes en las redes
sociales.

12. La Boutique toma en cuenta las criticas de los clientes.

Relacién con el cliente

13. Después de realizar la compra la Boutique hace llegar una encuesta de
satisfaccion ya sea de manera fisica o virtual.

Contenido de calidad

14. Los videos e imagenes que publica la boutique en las redes sociales son
de buena calidad y brindan detalles de las prendas, logrando que las fotos se
vean mas realistas.

15. La Boutique actualiza constantemente sus redes sociales e informa sobre

Fidelizacion Actualizar constantemente :
Sus nuevas prendas, promociones y descuentos.
. . 16. Usted recibe ofertas mediante redes sociales después de realizar una
Redes sociales interesante
compra.
Fidelizacion de clientes
1 2 3 4 5
c o > o 5
imensi - , s 5 |§E_gg|s¢
Dimensiones Indicadores Items 52 3 359 % g
Es| 8 |a28 8@ |8 &
S| Z |2 883|849
[ 0 z O |+—o
Resistencia al cambio (por el 17. Permaneceria con la boutique, aln si otra tienda de ropa para dama le
o P ofreciera mejores ofertas.
Fidelidad servicio y ofertas que brinda _ : . :
comportamental la boutique) 18. Permaneceria con la boutique, aun si otra tienda de ropa para dama le
P ofreciera un mejor servicio.
Repeticién de compra 19. Por el servicio brindado, usted volveria a comprar en la boutique
Primera opcion de compra | 20.Considera a la boutique como su primera opcién de compra
ideli . . 21. Ha tenido una buena experiencia durante sus compras en la boutique
Fidelidad Satisfaccion P P f
actitudinal 22. La prenda que adquirid, cumplié con sus expectativas
. 23. Animaria a sus amigos, familiares y otras personas a comprar en la
Recomendacion .
boutique
Habitualidad Frecuencia 24. Adquiere con frecuencia prendas de vestir en la boutique
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Cantidad

25. Adqguiere més de 2 prendas en la boutique

Tiempo

26. Usted lleva mas de 6 meses comprando en la boutique.
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Anexo 3: Fichas técnicas

Nombre:

Autores:

Procedencia:
Administracion:
Duracion:

Aplicacion:

Fashion
Muestra:
Puntuacion:
Significacion:

Materiales:

Ficha técnica del instrumento

Cuestionario de marketing digital

Martinez Avila, Graciela Anabel
Quepque Lavado, Deisy Natali
Universidad cesar vallejo — Trujillo
Grupal

15 minutos

Clientes mas frecuentes de Gemelas Boutique y Flor

48 clientes
Calificacion computarizada
4 dimensiones, 11 indicadores

Cuestionario con 16 items
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Ficha técnica del instrumento

Nombre:

Autores:

Procedencia:
Administracion:
Duracion:

Aplicacion:
Fashion

Muestra:
Puntuacion:
Significacion:

Materiales:

Cuestionario de fidelizacion

Martinez Avila, Graciela Anabel
Quepque Lavado, Deisy Natali
Universidad cesar vallejo — Trujillo
Grupal

15 minutos

Clientes mas frecuentes de Gemelas Boutique y Flor

48 clientes
Calificacion computarizada
3 dimensiones, 8 indicadores

Cuestionario con 10 items
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Anexo 4: Constancias de validacion

Constancia de validacion

Yo \/\lllf tedo ea\’h\(lqo EO QXV\QDC\\’D\ M Qﬂﬂﬁ) titular
del DNI N° HO b2 BM‘QGJ de profesi?)ﬁ Ifj .I:{\&US .(_" Uuk

gjerciendo actualmente como Uic

en la institucion UC\/

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los clientes de las Boutiques Flor

Fashion Y Gemelas Boutique.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia de

items

Amplitud de

contenido

Redaccion de los

items

precision

Pertinencia

V'
Vv
Vv’
Claridad y o
v
del O

En Trujillo, a los 5 dias del mes de SU n{o iq
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Constancia de validacion

Yo paier U 190 yGo2 titular
del DNI N° de prof%ién‘ AR

ejerciendo actualmente como (:M (o ;ﬁ,

en la institucién e TN

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién del
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los clientes de las Boutiques Flor

Fashion Y Gemelas Boutique.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia de

items

Amplitud de

contenido

Redaccion de los
items

Claridad y

precision

| Pertinencia

AR KR |x

En Truijillo, a los 05 dias del mes de —(;Lv\« (8] del

N
S

Fi\ma >

==
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Constancia de validacién

Yo Wﬂ(ﬂo (3 %z’% P 2 WO - titular
del DNI N° //l/\/ﬂ SEZED de profesién EcOreDror )70
ejerciendo actualmente como DO CEoer 78

en la institucién (%4 1/ LT (LHLEEDD

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién del
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los clientes de las Boutiques Flor

Fashion Y Gemelas Boutique.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia de &/

items

Amplitud de

contenido

Redaccion de los

Claridad y

precision

<
items o
a

Sy

Pertinencia &

En Trujillo, alos_ 7 _ dias del mes de OO g 2077

&\3

Firma
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Constancia de validacion
Yo LD VO Vs ARKIZA &posS titular
del DNI N° (S (5787 de profesion _ (8. ( DS A (L
ejerciendo actualmente como DOLELNTE
en la institucion _ (JAAGEASIDAD & SIR VAHEID

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los clientes de las Boutiques Flor

Fashion Y Gemelas Boutique.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia de

items

Amplitud de

contenido

Redaccion de los

items e’

Claridad y
precision

Pertinencia S

(T S

En Trujillo, a los 3/ dias del mes de MA pd®) del 2 0/9

S T, N
r N\

S~——Firm
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Constancia de validacion
Yo HEGIND™OD  Duow CiIE2A MO D TALERD titular
del DNIN° _ H4SYUY3 45853 de profesion _TNGEN/GRs D E  BLETCHAS

ejerciendo actualmente como 6 CEN TE

en la institucion  ONIUERSIDW D CEBSM UM EN

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién del
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los clientes de las Boutiques Flor

Fashion Y Gemelas Boutique.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

Deficiente Aceptable Bueno Excelente

Congruencia de
items X
Amplitud de
contenido >
Redaccion de los
items >
Claridad y
precision X

Pertinencia X

En Trujillo, a los 03 dias del mes de _-MUN 1D del 2919

e

Firma
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Anexo 5: Confiabilidad de la variable Marketing Digital

Base de datos de la variable Marketing Digital

I-16

I-15

I-14

1-13

1-12

1-11

1-10

1-9

1-8

I-7

1-6

I-5

-4

I-2

I-1

Encuesta

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

22
23
24
25
26
27

28
29
30

Estadisticos

Varianza|1.18 0.90] 0.82[0.971.091.08]0.89 |1.27[1.77| 1.11 [0.92]1.21]0.96]1.56|1.44]0.78 |

o [0.97]

30
17.97

dvi

vt |291.69
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Anexo 6: Confiabilidad de la variable Fidelizacion
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Anexo 7: Fichas técnicas

Fidelizacion

Feedback

Marketing Digital

Funcionalidad

Flujo

P2 | P3 |PROM | P4 |P5|P6|P7|P8|PROM |P9|P10|P11| P12 | P13 | PROM | P14 | P15 | P16 | PROM

P1

EDAD

39
22
23
21
37
17
42

25
27
29
33
27
26
22
25
24
24
25
23
25
25
25
23
25
25
27
27
27
25
26
25
25
22
25
23
27
27
25
19
20
21

25
21

25
22
31

27
27

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

44
45

46

47

48
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Habitualidad

Fidelizacion

Fidelidad actitudinal
P20 | P21 | P22 | P23 | PROM | P24 | P25 | P26 | PROM

Fidelidad

comportamental

EDAD | P17 | P18

PROM

P19

39
22
23
21

37

17
42

25
27
29
33
27
26
22
25
24
24
25
23
25
25
25
23
25
25
27
27

27
25
26
25
25
22
25
23
27
27

25
19
20
21

25
21

25
22
31

27
27

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

44
45

46

47

48
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Anexo 8: Baremacion

NO

preg Min Max Rango | Amplitud | Bajo Medio |Alto
Fidelidad
comportamental 3 3 15 12 40/3-6 7-10 |11-14
Fidelidad actitudinal 4 4 20 16 53|4-9 10-15 |15-20
Habitualidad 3 3 15 12 4.0(3-6 7-10 |11-14
Total 10 10 50 40 13.3]/10-23 |24-37 |38-51
Anexo 9: Experiencia interactiva

OUTFITS bE bIA

VERDE

—

VIND
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Anexo 10: Llamar la atencion del usuario

Flor Fashion Trujillo vee
S5demayo- Q

Y los domingos también abrimos, el solcito esta muy intenso, ven y chekea

toda la variedad de colores y de modelos, shorts Jeans para ti, para sentirte
bella & w2 L

Ubicanos En el Cc PLAZA TOROS Stand K1 G18 G1y J1.

A Flor Fashion Trujillo ase
24 de abril -

Atendemos todos los dias de 8 am hasta las 9 pm, ya saben chicas deseas
estos y mas modelitos, visitanos :
CC PLAZATOROS STANDK1G18G1Y J1 .. &
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Anexo 11: Descuentos y promociones

ditpanible en tallah y calaned
ESTUDIANTES
Estudiantes de UPAO DE LA
UPAD

o
SALE
10%

)

© GEMELAS BOUTIQUE

E [0%.

gl f'”aﬁ('v‘f'lfalll(«

ONGEMELAS

NDOCD

JUQ

DESCUENTO
ADICIONAL

#SOMOSGEMELASUNT &
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Anexo 12: Redes sociales atractivas

L PUlniuiviico v wvnnipuiuuu

Seguimos con los pantalones de moda con y
los estampados % que estas buscando.

Hoy combinamos un pantalén con flores y lo
combiné con una I manga larga con un
detalle en el cuello que lo hace casual y este
outfit lo puedes para un compromiso especial

Desliza el dedo a la derecha para ver el detalle
de labl...

d TU OUTFIT IDEAL PARA CADA OCASION
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Anexo 13: Contenidos claros y Utiles

Q Gemelas Boutique

Buenas tardes

El pantalon es de tela
drill

Esta 100 solesb

Y la blusa es gasa
esta 85 solesv

@ Fior Fashion Trujillo

Ropa para damas
S/ 20 AGOTADO

O

] Blusa de gasa

)4

‘
. i S
ety | C.C.El Virey - 2do piso, stand BS6 - B9S - B117
Cel: 993297209

63



Anexo 14: Encuesta en redes sociales

Buena atencion y muy lindos disefios para todas i @
31 de julio

Los vestidos, las blusas hermosas, pantalones, sobre todo la atencidn e
5 excelente.

4 de octubre

Yo recomiendo que compren aqui, la ropa es de calidad y a la medida qu
e uno necesita, estoy muy feliz con el servicio y las vestimentas. Gracias

.Jn 21 de julio

Janet Villacorta Valencia i recomienda Flor Fashion Trujillo. b
22 de marzo -

excelente muy bonito la ropa

(v
o Me gusta (] comentar &> Compartir
Escribe un comentario... 2 @ =2

Presiona "Enter" para publicar.
@ Leticia Avila §3 recomienda Flor Fashion Trujillo. e
%/ 20 de marzo - Q

me encanta la ropa ...muy buena

©0:2
[ﬂ) Me gusta D Comentar ;-J.> Compartir

64



Anexo 15: Fidelidad comportamental

1: Totalmente en 3: Ni de acuerdo ni en 5: Totalmente de

desacuerdo 2: en desacuerdo desacuerdo 4: de acuerdo acuerdo Total
F % F % F % F % F % %
Resistencia al cambio
0 0 1 2.08% 13 27% 27 56% 7 15% 48
por las oferta
Resistencia por el 0 0 0 0.00% 13 27% 28 58% 7 15% 48

servicio brindado

Repeticion de compra 0 0 0 0.00% 11 23% 27 56% 10 21% 48




Anexo 16: Fidelidad actitudinal

1: Totalmente en

3: Ni de acuerdo ni en

5: Totalmente de

desacuerdo 2: en desacuerdo desacuerdo 4: de acuerdo acuerdo Total
F % F % F % F % F % %
P “meggrggf;"n de 0 0 0 0.00% 12 25% 28 58% 8 17% 48
Buena experiencia 0 0 0 0.00% 7 15% 31 65% 10 21% 48
Cumplir las 0 0 0 0.00% 10 21% 27 56% 11 23% 48
expectativas
Recomendacion 0 0 0 0.00% 8 17% 31 65% 9 19% 48




Anexo 17: Habitualidad

1: Totalmente en 3: Ni de acuerdo ni en 5: Totalmente de
2: en desacuerdo 4: de acuerdo Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
F % F % F % F % F % %
Frecuencia 0 0 0 0.00% 17 35% 24 50% 7 15% 48
Cantidad 0 0 0 0.00% 19 40% 23 48% 6 13% 48
Tiempo 0 0 1 2.08% 12 25% 27 56% 8 17% 48
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Anexo 18: Intervalo de correlacién
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