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RESUMEN 

La tesis tuvo como objetivo determinar la relación entre marketing digital y fidelización del 

cliente en minimarket Maná, Cercado de Lima, 2019. 

El tipo de investigación fue aplicada de enfoque cuantitativo, el nivel descriptivo – 

correlacional; el diseño de investigación, no experimental de corte transversal y el método 

fue hipotético deductivo. La población estuvo conformada por todos los clientes que 

acudieron al minimarket. la técnica aplicada para la recopilación de datos fue la encuesta y 

el instrumento fue el cuestionario compuesto por 10 preguntas para la variable marketing 

digital y 10 preguntas para la variable fidelización del cliente con escala de Likert. 

Los resultados comprobaron a través del coeficiente de correlación de fiabilidad fue de 0,848 

lo que indica que el nivel de confiabilidad es muy alto. El resultado del coeficiente de 

correlación de Rho de Spearman es igual a 0,862, como se observa en la tabla 15 y a su vez, 

el nivel de significancia encontrada (sig = 0.000) es menor que el p valor 0.05, de acuerdo a 

la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Por lo 

tanto, hay relación positiva considerable entre el marketing digital y fidelización del cliente 

en minimarket Maná, Cercado de Lima, 2019. 

Palabras clave: Marketing digital, fidelización del cliente, satisfacción 
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ABSTRACT 

The thesis aimed to determine the relationship between digital marketing and customer 

loyalty in minimarket Maná, Cercado de Lima, 2019. 

The type of research was applied with a quantitative approach, the descriptive level - 

correlational; the research design, non-experimental cross-sectional and the method was 

hypothetical deductive. The population was made up of all the clients who attended the 

minimarket. the technique applied to data collection was the survey and the instrument was 

the questionnaire consisting of 10 questions for the digital marketing variable and 10 

questions for the customer loyalty variable with a Likert scale. 

The results verified through the reliability correlation coefficient was 0.848, which indicates 

that the level of reliability is very high. The result of Spearman's Rho correlation coefficient 

is equal to 0.862, as shown in table 15 and in turn, the level of significance found (sig = 

0.000) is less than p value 0.05, according to the rule of the null hypothesis is rejected and 

the alternative hypothesis is accepted. Therefore, there is a considerable positive relationship 

between digital marketing and customer loyalty in minimarket Maná, Cercado de Lima, 

2019. 
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