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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion, titulado “El Marketing Digital y la Fidelizacion en la
tienda de conveniencia Waku en los Olivos- 20197, tiene como objetivo determinar la
relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacién, llevando a cabo la
evaluacion de ambas variables para poder establecer las posibles soluciones a la
problematica seleccionada. El siguiente trabajo de investigacion tiene un enfoque
cuantitativo, este mismo es aplicado ya que usa teorias existentes y una unidad de analisis,
asi mismo es de disefio no experimental, por lo tanto, el alcance de la investigacion es
correlacional simple. Para el procesamiento de datos usamos el software estadistico de
SPSS versidn 25, con una muestra de 346 personas. Mediante la escala de Likert
determinamos la confiabilidad de nuestro instrumento con el Alpha de Cronbach = 0.913,
de lo cual podemos sefialar basandonos en la hipotesis elegida que existe una relacion entre
ambas variables.

Palabras clave: fidelizacion, marketing digital y relacion



ABSTRACT

The present investigation, entitled “Digital Marketing and Loyalty in the Waku
convenience store in Los Olivos- 20197, aims to determine the relationship between digital
marketing and loyalty, to affect the evaluation of both variables in order to be able to
establish the possible solutions to the selected problem. The following research work has a
quantitative approach, it is applied and it uses specific theories and an analysis unit, it is
also the non-experimental design, therefore, the scope of the research is simple
correlational. For data processing we use the statistical software of SPSS version 25, with a
sample of 346 people. The Likert scale determines the reliability of our instrument with
Cronbach's Alpha = 0.913, which we can point out based on the eligible hypothesis that
there is a relationship between both variables.

Keywords: Loyalty, digital marketing and relationship
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https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/digital
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles-espanol/marketing

I. INTRODUCCION

El internet es tomado en cuenta hoy en dia como uno de los méas relevantes inventos de la
sociedad moderna (Crespo, 2016). Creemos que el mundo en general se estd moviendo cada
vez méas a una plataforma digital, las empresas deben conocer estos cambios sociales que
sufre el mercado y adaptarse. Un empresario cuenta con muchas mas opciones digitales para
brindar informacion, cada vez mas eficiente, rapida y economica (Lucy, 2019). Inferimos
que el impacto actual del marketing digital en los negocios es muchas veces positivo.

La complejidad del marketing en esta era es notorio, los especialistas de marketing
abandonaron cualquier disputa anterior para apresurar sus campafias digitales (Reske, 2017).
Deducimos que no es cuestion de pensar o no que el marketing digital es importante, este es
imprescindible para un plan estratégico si se busca mejora en la fidelizacion de clientes.

Al expandirse digitalmente las empresas se iniciaron Unicamente con una pagina web,
brindando informacion sobre: los objetivos de la empresa, si estructura funcional y sus
productos (Moro y Rodes, 2014). Al no darle importancia del marketing digital, lo utilizaban
tan solo como herramienta de publicidad, esto causo el declive de muchas empresas ante
otras que si comprendieron que los clientes se estaban mudando a tierras digitales.

Los consumidores cambian y las empresas lo saben, por ello es importante identificar las
razones de estos cambios y, hablando de servicios, tener en cuenta la influencia que esta
teniendo la tecnologia (Villaseca, 2014). La tienda Waku al ser nueva ya es consciente de la
importancia de los medios digitales, buscamos averiguar qué tan importantes son.

El llevar tu empresa a lo digital es usar los principios digitales como propios, y redisefiar los
tu estructura empresarial para que giren en torno al ambiente digital (Santambrosio y De
Andrés, 2014). Inferimos que la publicidad digital que genere una empresa no debe separarse
de las demas estrategias tradicionales, ya que todas deben apuntar a los mismos objetivos.
El presupuesto digital es distribuido entre los anuncios gréficos, las redes sociales y el correo
electronico. Los gastos por publicidad digital es el porcentaje minimo en microempresas y
el maximo en empresas grandes (Clolery, 2019). En ocasiones el crecimiento de la empresa
es directamente proporcional al crecimiento en medios digitales.

Los programas de fidelizacion de clientes son herramientas que ayudan a la empresa a
diferenciarse e impactar positivamente con los clientes (Escobar, S., Ramirez, G., y Osorio,
J., 2014). Inferimos que el gestionar de manera correcta un programa de fidelizacion en la

era moderna es sumamente importante tanto a corto, mediano como largo plazo.



Existen muchas ventajas brindadas por los medios digitales tales como llegar a mas personas
(Medina, 2016). Deducimos que el mundo digital, puede generar oportunidades y esta
ayudando al acelerado crecimiento de las nuevas pequefias y medianas empresas.

Podemos aprovechar el uso diario de medios digitales actualemente para comunicarnos con
nuestro pablico objetivo (Hernandez, Estrade y Soro, 2017). Creemos que hoy el impacto
digital es evidente, sin embargo el saber ejecutar correctamente estas herramientas es una
ciencia que no es facil de dominar para una empresa nueva como la tienda Waku.

Muchas toman estas herramientas digitales, solo como una facilidad de publicidad
tradicional pero en la web (Elostegui y Mufioz, 2016). Puede que el problema se encuentra
de la fidelizacion de la tienda Waku sea el incorrecto manejo de los medios digitales.

Las compafiias asignan recursos para generar una relacion con clientes. En realidad, los
clientes con lealtad son el activo méas importante de una organizacion (Yang, Yuy Bruwer,
2017). Dejando en claro la importancia de la relacion con los clientes podemos encontrar
una problematica en las empresas que no aplican correctamente las estrategias digitales
necesarias para obtener los resultados esperados.

El marketing forma parte del ADN de la estrategia de una empresa (Andrade, 2016). Esto
nos indica que cada rama del marketing debe tomarse en cuenta para cualquier estrategia
como la de fidelizacion.

El marketing digital beneficia a las empresas comercializadoras, gana clientes a bajo costo
y maés rapido (Londofio, Mora y Valencia, 2018) Entendiendo la cita podemos deducir en
que esta caracteristica puede aventajarnos en la fidelizacion de nuestros clientes.

El marketing digital es omnipresente para que los consumidores se informen siempre en el
momento que deseen (Yasmin, Tasneem y Fatema, 2015) Esta cita complemente la idea que
el marketing es un excelente difusor de informacion importante y relevante de una empresa.
La revolucion digital en la sociedad y el marketing crea enormes desafios para las empresas
(Hendrik, Verhoef, Dahlstrom y Freundt, 2014). Esto nos alerta con la premisa de que este
nuevo mundo digital representa un desafio para cualquier empresa nueva.

Aunque se limita al entorno digital, el uso de analisis web es un paso importante en el
desarrollo hacia un marketing medible (Jarvinen y Karjaluoto, 2015). Segln esta cita la

informacion recolectada digitalmente es importante para medir variables del marketing.



Gutiérrez (2017) realizé un estudio titulado “Calidad de Servicio y la Fidelizacion de los
Clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en Chimbote-
2017” Este este mismo buscé analizar la relacion existente entre la calidad de un servicio y
el fidelizar a los clientes en una empresa. Los resultados indicaron que los niveles de calidad
de servicio presentaban una influencia considerable en la variable fidelizacion.

Zurita (2017) con esa misma finalidad realizé una tesis titulada “El Marketing Digital y su
Influencia en el Posicionamiento de los Colegios Privados del Distrito de Trujillo, La
Libertad-2017". Los resultados de su investigacion indicaron que el posicionamiento es
influenciado en gran medida por el marketing digital en los colegios privados del distrito,

estos resultados fueron comprobados cuantitativamente mediante una encuesta.

Herrera (2017) realiz6 una tesis titulada “Influencia del Marketing Digital en la
Rentabilidad Econdémica de MYPES de lima Norte en el Segmento de Fabricacion y
Comercializacion de Muebles de Madera”, buscaba descubrir el grado de influencia del
marketing digital con la rentabilidad econdmica en la empresa, obteniendo como resultado
que el marketing digital pudo medianamente tener una correlacién positiva en la rentabilidad

previamente mencionada.

Barrio (2017) realizo una tesis titulada “La influencia de los medios sociales digitales en el
consumo. La funcidn prescriptiva de los medios sociales en la decision de compra de bebidas
refrescantes en Esparia.”. Este mismo busco estudiar si las empresas/marcas estan ideando
posibles lineas de negocio a futuro para utilizar los medios sociales como plataformas de e-
commerce. Finalmente sus resultados sefialaron que la impresion general es que falta un
método que permita contrastar la relacidn entre las acciones en las plataformas sociales y las
ventas.

Nufiez, Parra y Villegas (2011) con un punto de vista similar realizaron una tesis titulada
“Diserio de un modelo como herramienta para el proceso de gestion de ventas y marketing”.
Esta investigacion tuvo como objetivo general disefiar un modelo que explique la gestion de
marketing digital y ventas orientada al valor del cliente y su impacto en los resultados
organizacionales. Los resultados indicaron que en la mayoria de veces las empresas no
cuentan con el conocimiento adecuado sobre la importancia de este medio que puede brindar
diversos beneficios y la relacion que guarda con las ventas y la fidelizacion de sus clientes.

Monsalve, Sepulveda y Osorio (2018) en un estudio titulado “Impacto de las estrategias de
marketing digital en el sector de la confeccion en la ciudad de Medellin”. Esta investigacion
se centrd0 en identificar las estrategias de marketing digital utilizadas para la
comercializacién de confeccion para hombres de ropa informal en la ciudad Medellin.
Finalmente, se obtuvieron como resultados que las herramientas digitales brindan facilidades



a la hora de la comunicacion con los clientes, esto mismo influyen de manera importante en
la relacion que se proporciona de empresa a cliente.

Como problema general se plantea lo siguiente: ¢Existe una relacién significativa entre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes en la tienda Waku en los Olivos en el afio
20197

Como objetivo general se plantea lo siguiente: Conocer si existe una relacion significativa
entre el marketing digital y la fidelizacidn de los clientes en la tienda Waku en los Olivos en
el afio 2019.

Este trabajo cuenta con una justificacion tedrica ya que pone en aplicacion teorias medibles
que incitan a la reflexién y debate académico, estos cuentan con resultados medibles que se
pueden contrastar con otros trabajos de similar indole.

Este trabajo mantiene una justificacion practica ya que busca que sea empleada en el objeto
investigado y asi poder generar un resultado positivo y que brinde mejores resultados.

El presente trabajo cuenta con una justificacién metodoldgica ya que el proceso que se ha
mantenido durante la investigacion ha sido de caracter cientifico y respetando un orden
previamente establecido que segura resultados confiables y contrastables.

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes
en la tienda Waku en los Olivos en el afio 2019. Como hipotesis especificas tenemos las
siguientes: Hi: Existe una relacion entre el E-research y la comunicacion posventa en la
tienda Waku en los Olivos en el afio 2019.Hz: Existe una relacion entre el E-branding y la
satisfaccion del cliente en la tienda Waku en los Olivos en el afio 2019.H:: Existe una
relacion entre el E-Comunicacion y el servicio en la tienda Waku en los Olivos en el afio
2019.



Il. METODO

El tipo y disefio de la investigacion es cuantitativo en cuanto a su enfoque, es aplicada pues
se busca resolver un problema en un lugar determinado. Esta misma tiene un disefio no
experimental pues las variables no son alteradas; por lo tanto, esta investigacion es
correlacional simple en alcance pues se recolect6 informacion en las variables en un contexto
real, sin alterar el entorno.

La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones (Hernandez, 2014). Nuestra poblacion, compuesta por compradores
recurrentes en la tienda Waku de los Olivos y que tengan conocimiento de la presencia digital

de la tienda Waku, esta poblacion representa un total de 3523 personas.

La muestra se determinara de la siguiente manera:

B N-Z?-p-(1-p)
" (N—-1)-e2+2Z2-p-(1—-p)

n

Poblacion (N)= 3523

Nivel de confianza (Z) = 1.96 para el (95% de confianza)
Probabilidad de acierto (p) = 0.5

Margen de error (e) = 0.05 (5%)

Numero de muestra a calcular (n) = 346

3523 x (1.96)x 0.5 x (1 - 0.5)
(523 — 1) x (0.05)% + (1.96)> x 0.5 x (1 - 0.5)

n

n= 346



Escala

Variable de | Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ftems de
estudio conceptual | operacional L
medicion
. Configuraciones | 1 Dentro de la pagina web de Waku puedo personalizar mis pedidos
E-Marketing : .
: de productos on- | de acuerdo a mis necesidades
El marketing | de Producto l
- ine
digital busca 2 Recibo encuestas de satisfaccion y de consultas para que la pagina
deenr:tpiloezre E-Research E-Encuestas web de Waku mejore
El marketing : Dpin o 3 Recibo precios diferentes por comprar por medio de la pagina web
digital busca d_m_fdllosl E-Pricing Precio digital de la tienda Waku
la promocién gita’es 1o E-Promocicn Puntos de venta | 4 Cuando visito la pagina web de la tienda Waku recurrentemente me
de servicioso | . mats ¢ y de gestion recomienda productos que me podrian interesar
productos por importante Comercio en 5 Puedo obtener promociones y distintos servicios de la tienda Waku
: del marketing | E-Commerce ; : :
medio de iniciando redes sociales | por medio de redes sociales
medios desde el Publicidad 6 Recibo publicidad sobre la pagina web de la tienda Waku en mi
. digitales y asi contextual navegacion diaria
Marketing relacionarse a producto, la Anuncios rich | 7 La pagi b de la tienda Wak t i blicitari ORDINAL
Digital investigacion, | E-Publicidad : La pagina web de la tienda Waku cuenta con anuncios publicitarios
los . media dindmicos y modernos
. el precio y su - . - = —
consumidores . . . 8 Recibo por medio de mi correo electronico publicidad y
. | comercio, la Email marketing . :
de forma més . promociones de la tienda Waku
répida, %ﬁ:gga%e E-Brandin Posicionamiento 9 Cuando quiero navegar en una tienda online, la pagina web de la
personalizada Erandin SEJ/ g tienda Waku es la primera en venir a mi mente
y eficiente comerci% en Comercio E- | Comercializacion | 10 Cuando navego en la pagina web de la tienda Waku me incitan a
(Arias, A., medios marketing del afiliado visitar sus redes sociales y viceversa
2014) digitales y los Redes de 11 La tienda Waku a parte de tener presencia en su tienda on-line
medios de cuenta con buena presencia en las redes sociales
o E- contactos
COMURICACION | 0 1\ nicacién Central de
empleados. atencion al 12 La pagina web de la tienda Waku cuenta con una central de

cliente

atencion al cliente correctamente establecida




Escala

Variable de | Definicion Definicion . . . -
. . Dimensiones Indicadores Items de
estudio conceptual | operacional L
medicion
Chat de . L ) .
La o 13 Puedo comunicarme con la pagina web de la tienda Waku si tengo
fidelizacion comunicacton cualquier consulta
es UNa rama Comunicacion con clientes
del marketin posventa Reportes diarios
relacional g de opiniones de | 14 La pagina web de Waku se comunica conmigo para asegurarse
que se experiencia de | que mi experiencia de compra haya sido placentera
cumple a Galidad de
Objetivo funcion de roductos 15 Me siento satisfecho con los productos que se ofrecen y con la
fincinal en asegurar el Féstructurag/ estructura de la pagina web de Waku
i uﬁ retorno del Satisfaccion | Trato adecuado
| . cliente a base . - Y116 El personal de la tienda Waku esta correctamente capacitado para
planteamiento q del cliente | conocimiento del los cli dos | q
del marketing e personal tratar a los clientes y conocen todos los productos
e romociones, - — - -
Fidelizacion | que busqa la precoleccic')n Proceso de 17 Mi experiencia de compra en la tienda Waku es la ideal desde que | ORDINAL
excelencia en de datos y compra ingreso hasta que salgo
el mercado . Ingr li . . . -
actual estrateglas g de;O I?)/csjll da 18 Al ingresar el personal de la tienda Waku me atiende rapidamente
Chiesa. C con el fin de y al retirarme se despiden adecuadamente
(ZOOé) " | queelcliente Velocidad en |
; elocidad en la . .
decida atencion 19 Cuando compro mis productos en la tienda Waku el personal me
mantenerse atiende de manera rapida
con nosotros Servicio - - -
y no probar o 20 El personal de la tienda Waku siempre me atiende con buena
irse de actitud sin importar la hora o el dia
manera Actitud del 21 El personal de la tienda Waku atiende todas mis dudas e
definitiva a la personal inquietudes sobre mi compra de manera clara y educada

competencia

22 El personal de la tienda Waku tiene iniciativa y un buen trato para
gue mi experiencia mejore




La muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y
que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que debe ser
representativo de la poblacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). En esta
investigacion se cuenta con una muestra de 346 personas.

Es decir la muestra esta constituida por 346 personas que forman parte de la clientela de la
tienda Waku, el muestreo estadistico empleado es aleatorio simple.

En nuestra unidad de analisis tenemos la tienda Waku donde se encuentran los clientes que
participan en las plataformas digitales de la marca.

Como técnica para nuestra investigacion hemos elegido la encuesta y como instrumento
nos hemos inclinado a utilizar el cuestionario.

Nuestro instrumento de evaluacion ha sido evaluado y es respaldado por especialistas en
nuestra carrera de Marketing y Direccién de Empresas de nuestra Facultad de Ciencias
Empresariales.

Tabla 1

Validez, juicio hecho por expertos

Magister Rojas Chacdn, Victor Aplicable
Magister Pefia Cerna, Aquiles Aplicable
Magister Romero Farro, Victor Aplicable

La confiabilidad se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u
objeto produce resultados iguales (Hernandez, 2014).

Se ha generado un cuestionario de 22 preguntas que se le realizaron a 30 personas que van
con recurrencia a la tienda Waku durante toda la semana, se aplico una escala de medicion
ordinal, usando el método Likert, para poder conocer la confiabilidad del instrumento se ha

aplicado un coeficiente alfa de Cronbach y estos fueron los resultados obtenidos.



Tabla 2
Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.

Tabla 4
Estadistica de fiabilidad marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,888 12

Tabla 3
Estadistica de fiabilidad general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,913 22
Tabla s

Estadistica de fiabilidad fidelizacion

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,879 10

El coeficiente nos indica que mientras el valor este mas aproximado a 1, el nivel de

confiabilidad sera mayor, en este caso como resultado se obtuvo 0,913 como resultado, lo

que nos sefiala que el cuestionario empleado como instrumento tiene un alto nivel de

confiabilidad.

Como procedimiento hemos decidido recolectar la informacion por medio de una encuesta

sin modificar ninguna de nuestras variables.

Para el analisis de datos dejamos en claro que se ha obtenido informacion de este trabajo a

través de los instrumentos mencionados y fue procesado con el programa SPSS 24, donde

se acumularon los datos obtenidos para que se obtengan los resultados y coeficientes

relevantes para la investigacion.

Dentro de los aspectos éticos es importante mencionar que esta investigacion es confiable

ya que es respaldada por las fuentes mencionadas las cuales fueron correctamente referidas

y citadas; se respetaron los aspectos teoricos, metodoldgicos y cientificos. Ademas se

respetd a los participantes y su privacidad durante la investigacion.



11l RESULTADOS:

Dentro de nuestro analisis descriptivo detallaremos en histogramas los resultados

E-Marketing de Producto

Dentro de la pagina web de Waku puedo
. . . ; 28.61 19.94
personalizar mis pedidos de acuerdo a mis

necesidades

siempre casi siempre Maveces Mcasinunca M nunca

Figura 1: Histograma marketing digital dimensién 1

E-Research

Recibo encuestas de satisfaccion y de
consultas para que la pagina web de Waku
mejore

26.3 22.8

siempre casi siempre Maveces Mcasinunca M nunca

Figura 2: Histograma marketing digital dimension 2

10



E-Pricing

Recibo precios diferentes por comprar por
medio de la pagina web de la tienda Waku

B siempre M casi siempre

Figura 3: Histograma marketing digital dimension 3

16.8 13.3

M a veces casi nunca nunca

E-Promocidn

Cuando visito la pagina web de la tienda
Waku recurrentemente me recomienda
productos que me podrian interesar

M siempre M casi siempre

Figura 4: Histograma marketing digital dimension 4

15.6 15.0

M a veces casi nunca nunca

E-Commerce

Puedo obtener promociones y distintos
servicios de la tienda Waku por medio de
redes sociales

B siempre M casi siempre

Figura 5: Histograma marketing digital dimension 5

159 14.2

M a veces casi nunca nunca

11



E-Publicidad

Recibe publicidad sobre |2 pigina web de la
tienda Waku en mi navegacion diaria

La pagina webde la tiends W aku cuenta con
anuncios publicitarios dinamicos y modemos

Recibo por medio de mi correo electrénico
publicidad y promociones de la tienda Waku

Hsiempre M casisiempre Maveces @ casinunca nunca

Figura 6: Histograma marketing digital dimension 6

E-Branding

Cuando quiero navegar en una tienda online,
la pagina web de la tienda Waku es la primera
en venir a mi mente

17.6

B siempre M casisiempre Maveces M casinunca nunca

Figura 7: Histograma marketing digital dimension 7

Comercio E-marketing

Cuando navego en la pagina web de la tienda
Waku me incitan a visitar sus redes sociales y
viceversa

Msiempre M casisiempre Maveces [ casinunca nunca

Figura 8: Histograma marketing digital dimension 8
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E-Comunicacion

La tienda Waku a parte de tener presencia en

su tienda on-line cuenta con buena presencia 453
en las redes sodiales
La pagina web de la tienda Waku cuenta con e

una central de atencion al cliente
correctamente establecida

M siempre M casisiempre Maveces M casinunca nunca

Figura 9: Histograma marketing digital dimension 9

Comunicacion posventa

Puedo comunicarme con |a paginz web de Iz
tienda Waku si tengo cualquier consulta

La pagina web de Waku se comunica conmigo
para asegurarse que mi experiencia de
compra haya sido placentera

M siempre M casisiempre Maveces @ casinunca nunca

Figura 10: Histograma fidelizacion dimension 1

Satisfaccion del cliente

Mi experiencia de compra en la tienda Waku 5
es la ideal desde que ingreso hasta que salgo

B siempre M casisiempre Maveces M casinunca nunca

Figura 11: Histograma fidelizacion dimension 2
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Servicio (Ingreso y salida del local)

Al ingresar el personal de la tienda Waku me
atiende rapidamente y al retirarme se
despiden adecuadamente

M siempre M casisiempre Maveces

¥ casi nunca nunca

Figura 12: Histograma fidelizacién dimension 3 indicador 1

Servicio (Velocidad en la atencion)

Cuando compro mis productos en la tienda
Waku el personal me atiende de manera

rapida

B siempre Mcasisiempre Maveces @ casinunca nunca

Figura 13: Histograma fidelizacion dimension 3 indicador 2

Servicio (Actitud del personal)

El personal de |z tienda Waku sie mpre me
atiende conbuena actitud sin importar i3
hora o el dia

El personal de I3 tienda Waku atiende todas
mis dudas e inquietudes sobre micompra de
manera clars yeducada

El personal de la tienda Waku tiene iniciativa
y un buen trato para que mi experiencia
mejore

B siempre M casisiempre Maveces

M casi nunca nunca

Figura 14: Histograma fidelizacién dimension 3 indicador 3



H1: Existe una relacion entre el E-research y la comunicacion posventa en la tienda Waku
en los Olivos en el afio 2019.

Tabla 6

Correlaciones entre E-research y la comunicacion posventa

Correlaciones

Recibo
encuestas de
satisfaccion y de
consultas para

que la pagina

web de Waku ~ COMUNICACIO
mejore N POSVENTA
Rho de Spearman Recibo encuestas de Coeficiente de correlacion 1,000 ,950™
satisfaccion y de consultas  Sig. (bilateral) ,000
para que la pagina web de N 346 346
Waku mejore

COMUNICACION Coeficiente de correlacién ,950™ 1, 000

POSVENTA Sig. (bilateral) , 000
N 346 346

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

H1: Existe una relacion entre el E-branding y la satisfaccion del cliente en la tienda Waku
en los Olivos en el afio 2019.

Tabla 7

Correlaciones entre E-branding y la satisfaccion del cliente

Correlaciones

Cuando quiero
navegar en una
tienda online, la
pagina web de
la tienda Waku

es la primera en

SATISFACCION

venira mimente  DEL CLIENTE
Rho de Spearman Cuando quiero navegar en Coeficiente de correlacion 1, 000 ,054
una tienda online, la pagina  Sig. (bilateral) ,316
web de latienda Waku es la N 346 346
primera en venir a mi mente
SATISFACCION  DEL Coeficiente de correlacion , 054 1, 000
CLIENTE Sig. (bilateral) ,316
N 346 346
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H1: Existe una relacion entre el E-Comunicacion y el servicio en la tienda Waku en los

Olivos en el afio 2019.
Tabla 8
Correlaciones entre E-Comunicacion y el servicio

Correlaciones

E-
COMUNICACIO
N SERVICIO
Rho de Spearman E- COMUNICACION Coeficiente de correlacion 1,000 ,106"
Sig. (bilateral) ,048
N 346 346
SERVICIO Coeficiente de correlacion , 106" 1,000
Sig. (bilateral) ,048
N 346 346

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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En el préximo recuadro se mostraran los resultados obtenidos de nuestro instrumento

aplicado para las hipotesis especificas:

Tabla 9
Resultados de hipoétesis especificas

Coeficiente Interpretacion
Hipdtesis de Significacion
correlacion
H1: Existe una relacion entre el E- Teniendo un coeficiente de
research y la comunicacion correlacion de 0,905y una
_ . | posventa en la tienda Waku en los significacion de 0, 000
Hipotesis ) . ) )
. Olivos en el afio 2019. interpretandose como una
Especifica ) . 0,905 0,000 » -
. Ho: No existe una relacién entre el correlacion positiva muy
E-research y la comunicacion fuerte de las variables, se
posventa en la tienda Waku en los afirma la hipotesis alterna y
Olivos en el afio 2019. se rechaza la hipotesis nula
H1: Existe una relacion entre el E- Con un coeficiente de
branding y la satisfaccion del correlacion de 0, 054 y una
. cliente en la tienda Waku en los significacion de 0, 316
Hipotesis ) . . .
- Olivos en el afo 2019. interpretandose como una
Especifica ) » 0,054 0,316 y
, Ho: No existe una relacion entre el falta de correlacion entre las
E-branding y la satisfaccion del variables, se afirma la
cliente en la tienda Waku en los hip6tesis nula y se rechaza
Olivos en el afo 2019. la hipdtesis alterna
Hi: Existe una relacion entre el E- Con un coeficiente de
Comunicacion y el servicio en la correlacion de 0,106 y una
o tienda Waku en los Olivos en el significacion de 0,048
Hipotesis . . ,
- ano 2019. interpretandose como una
Especifica ) . 0,106 0,048 y -
3 Ho: No existe una relacion entre el correlacion positiva muy
E-Comunicacion y el servicio en débil entre las variables, se
la tienda Waku en los Olivos en el afirma la hipétesis alterna y
afio 20109. se rechaza la hipétesis nula
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Se realizd un andlisis correlacional aplicando el método de Rho de Spearman el cual es

considerado una herramienta estadistica que nos permitira evaluar la relacion existente entre

las variables, donde se obtiene como proposito principal el poner a prueba la hipotesis de la

investigacion. (Ponce y Chavez, 2017)

Se mediréa el nivel de correlacion en la variable marketing digital con respecto a la variable

fidelizacion mediante la prueba Rho Spearman, en donde se tomé en cuenta la siguiente

escala.

Tabla 9

Coeficiente de correlacién de escala

+1.00
+0.90
+0.75
+0.50
+0.25
+0.10
0.00
-0.10
-0.25
-0.50
-0.75
-0.90

Correlacion positiva perfecta
Correlacién positiva muy fuerte
Correlacién positiva considerable.
Correlacién positiva media.
Correlacién positiva débil.
Correlacién positiva muy débil.

No existe correlaciéon alguna entre las variables
Correlacién negativa muy débil.
Correlacién negativa débil
Correlacién negativa media
Correlacién negativa considerable.

Correlacién negativa muy fuerte

Nota: Tomada de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y la fidelizacion de los

clientes en la tienda Waku en los Olivos en el afio 2019

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes

en la tienda Waku en los Olivos en el afio 2019.
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Tabla 10
Coeficiente de correlacion de escala
Correlaciones entre el marketing digital y la fidelizacion

Correlaciones

MARKETING

DIGITAL FIDELIZACION
Rho de Spearman MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1, 000 537"
Sig. (bilateral) , 000
N 346 346
FIDELIZACION Coeficiente de correlacion ,537" 1, 000

Sig. (bilateral) ,000
N 346 346

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como interpretacion vemos que al obtener la correlacion Rho Spearman entre la variable
marketing digital con respecto a la fidelizacion se obtuvo como resultado 0,537, donde

segun la escala este posee una correlacion positiva media.

IV. DISCUSION

Nuestro objetivo es el conocer si existe una relacion entre la variable marketing digital y la
fidelizacion en la tienda Waku en los olivos 2019, al finalizar nuestro trabajo de
investigacion se llego al resultado que existe una relacion positiva media indicando que
existe en este contexto en especifico una relacion entre ambas variables, como un adicional
notamos que la investigacion digital tiene una muy fuerte correlacion entre la comunicacion
posventa, Gutiérrez (2017) realizé un estudio titulado “Calidad de Servicioy la Fidelizacion
de los Clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA” en
Chimbote-2017 donde puedo demostrar en base a una investigacion cuantitativa que de un
coeficiente Rho Spearman con un valor de 0,895 su variable Calidad de Servicio influia de
manera positiva alta ya que este contaba con una significancia bilateral del 0,000.Este
resultado siendo contrastado con nuestra tercera hipotesis nos indica que mientras que en la
empresa de bienes y servicios “CARSA” la calidad de servicio influye positivamente a la
fidelizacion, nuestra investigacion cuenta con una correlacion positiva muy debil segun lo
indicado en las respuestas de nuestros encuestados.

Este resultado nos invita a investigar en un futuro cual ha sido el factor determinante que

hizo que la fidelizacion sea influida por la calidad en el servicio en el contexto de la empresa
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de bienes y servicios “CARSA” teniendo como fin el poder emplear los conocimientos para

la tienda Waku.

Dentro de nuestra investigacion buscamos saber si el marketing digital actualmente es un
factor influyente en una variable tan relacionada a nuestra carrera como lo es la fidelizacion,
Zurita (2017) con esa misma finalidad realizé una tesis titulada “El Marketing Digital y su
Influencia en el Posicionamiento de los Colegios Privados del Distrito de Trujillo, La
Libertad-2017" donde buscaba saber si el marketing digital en ese contexto era un factor
que influenciaba en el posicionamiento, variable la cual también guarda una relacion muy
estrecha con la carrera del marketing. Zurita concluyé en que el marketing digital si estaba
influenciando positivamente al posicionamiento con un coeficiente de 0.598, este resultado
al ser comparado nos indica que el marketing digital influye a niveles muy similares tanto
para nuestra variable posicionamiento de la investigacion de Zurita como para la variable
fidelizacion de nuestra investigacion.

Este contraste nos invita a realizar una futura investigacion para poder determinar cuales
son los factores que vuelven determinante positivamente al marketing digital con respecto

a variables relacionadas al marketing tradicional.

Esta investigacion empezé con la idea de que el marketing digital tiene la capacidad de
influenciar en &mbitos poco pensados y que actualmente solo se enfocan en el marketing
tradicional, rompiendo con estos paradigmas Herrera (2017) en su tesis titulada “Influencia
del Marketing Digital en la Rentabilidad Econdmica de MYPES de lima Norte en el
Segmento de Fabricacion y Comercializacion de Muebles de Madera”, buscaba
precisamente demostrar que el marketing digital puede tener influencias significativas en
otros contextos no explorados en nuestro pais, en la investigacion Herrera llegd a la
conclusién que los medios digitales influencian de forma significativa en la rentabilidad
econdmica de la empresa, realizé una prueba Chi cuadrado de Pearson donde r obtuvo 0.918
y con una significancia de 0.00 lo cual indicé gque existencia de una correlacién positiva
muy fuerte en las variables.

Este resultado nos invita a realizar una futura investigacion para poder determinar cuéles
son los factores principales que convierten al marketing digital en una herramienta relevante
en los negocios fisicos enfocados hasta la actualidad en marketing tradicional y la diferencia

que esta herramienta puede emplear en la rentabilidad de un negocio.
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Para nuestra investigacion es primordial identificar los beneficios y ventajas puede
ocasionar la utilizacion correcta de los medios digitales frente a la comunicacion y relacion
de los clientes, desde su punto de vista, Barrio (2017) realizo una tesis titulada “La
influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La funcion prescriptiva de los
medios sociales en la decision de compra de bebidas refrescantes en Espaiia” donde se
centré en los factores que afectan directamente al beneficio de las empresas cuando
aprovechan la utilizacion de los diferentes medios digitales. Indicando asi la relacion que
tiene la buena ejecucion de estos medios con las la propuesta de valor con el cliente. Los
resultados que se redactaron en esta investigacion sefialan que los clientes de Espafia tienen
una alta influencia por los medios digitales en el proceso de compra de bebidas refrescantes.
Se puede rescatar de los resultados de este trabajo de investigacion el identificar cuéles son
los factores claves que llevan a que un cliente sea altamente influenciado por los medios

digitales para afectar directamente en la preferencia de compra de algin producto o servicio.

Nuestra investigacion estd centrada en el uso correcto del marketing digital para llegar a
fidelizar a los clientes por medio de estos mismos, sin embargo, esto no se podria lograr sin
los procesos adecuados para cumplir con este objetivo, Nufiez, Parra y Villegas (2011) con
un punto de vista similar realizaron una tesis titulada “Disefio de un modelo como
herramienta para el proceso de gestion de ventas y marketing ” donde buscaron realizar una
herramienta la cual sirva como guia para poder ejecutar el marketing digital correctamente.
Los resultados de este mismo arroj0 que en su mayoria las empresas buscan la
implementacion del marketing digital basandose en principios solo basicos del mismo lo
cual no lleva a la productividad méxima de este. Estos resultados indican que la relacion del
marketing digital y las ventas es muy fuerte, ya que si no llega a ser bien utilizado repercutird
de manera negativa frente al mismo.

Se puede aprovechar los resultados de esta investigacion para enfocarnos en establecer
diversos procesos principales para que la utilizacion del marketing digital de su maxima

capacidad de las utilidades y beneficios que uno espera.

La investigacion que estamos realizando sobre marketing digital en relacion con la

fidelizacion necesitan de estrategias fundamentales, asi mismo se lleva a cabo la evaluacién
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de las mismas para medir su impacto para maximizar los objetivos que uno desea cumplir
como empresa, por esto mismo, Monsalve, Sepulveda y Osorio (2018) resaltan en un estudio
titulado “Impacto de las estrategias de marketing digital en el sector de la confeccion en la
ciudad de Medellin” indican que gracias a la elaboracion de diferentes estrategias se puede
medir y justificar que el uso del marketing digital puede llegar a ser una pieza indispensable
para el crecimiento de una empresa al mismo tiempo que los fideliza. Los resultados de este
informe referencia que el marketing digital tiene una relacién directamente proporcional al
crecimiento de una empresa, tanto como para establecer una relacién de valor con los
clientes.

Se puede extraer de esta investigacion que se deben redactar diversas estrategias para poder

ejecutar, medir, controlar y justificar la presencia del marketing digital en una organizacion.

V. CONCLUSIONES

Buscando determinar una relacion entre la variable marketing digital y la variable
fidelizacion una vez realizada la investigacion con un nivel de significativo bilateral de
0, 000 existiendo una correlacion de 0,537 concluimos al decir que existe una correlacion
y esta misma es positiva media entre nuestras variables, lo que nos lleva a su vez a confirmar
la hipotesis alterna.

En cuanto a nuestra primera hipdtesis especifica se buscaba comprobar si existe una relacion
entre el E-research y la comunicacion posventa, después de realizar la investigacion se
obtuvo el resultado que con una significancia bilateral de 0, 000 y una correlacién de 0,
905 concluimos en que si existe una correlacion entre nuestras dimensiones y que esta
misma es una positiva muy fuerte, por ende este resultado nos permite afirmar la hipétesis
alterna.

Continuando con nuestra segunda hipétesis especifica se buscaba comprobar si existe una
relacion entre el E-branding y la satisfaccion del cliente, en donde con una significancia de
0, 316 existiendo una correlacion de 0, 054 concluimos en que no existe correlacion alguna
entre ambas dimensiones, 10 que a su vez nos permite denotar que se estaria con ello
confirmando la hipétesis nula.

En consecuencia con nuestra tercera hipotesis especifica se buscaba comprobar si existe una
relacion entre la E-comunicacion y el servicio, en donde contando con una significancia de

0, 048 y una correlacién de 0, 106 se puede concluir en que si existe una relacion entre
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ambas dimensiones y que esta misma es una de caracter positiva débil, con esta informacion

podemos concluir en que aceptamos la hipotesis alterna.

VI. RECOMENDACIONES

En base a los resultados de la investigacion se brindaran las siguientes recomendaciones
Expandir el negocio en el &mbito digital teniendo como objetivo fundamental el fortalecer
la fidelizacion positivamente en clientes habituales de la tienda Waku

Recolectar constantemente informacidn con respecto a los habitos digitales de los clientes
de la tienda con el fin de generar una buena comunicacion posventa en la pagina oficial y
por medio de sus redes sociales

Con el fin de mejorar el nivel de branding digital de la empresa se recomienda reforzar el
canal digital ya que el cliente no se esta encontrando satisfecho con el posicionamiento de
marca via digital actual.

Se recomienda fortalecer la comunicacién con los clientes tanto digital como
tradicionalmente con el fin de resaltar constantemente el buen servicio de la tienda y esto a
su vez pueda sedimentar las bases para una fidelizacion mas concreta en los clientes.
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ANEXOS
CUESTIONARIO

Responder el cuestionario segun el siguiente cuadro:

1 2 3 4 5
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca Nunca
ITEMS 1 3 5

Siento que dentro de la pagina web de Waku puedo personalizar mis pedidos de acuerdo a mis
necesidades

Percibo que recibo encuestas de satisfaccion y de consultas para que el sitio mejore

Considero que recibo precios diferentes por comprar por medio de la pagina web de la tienda
Waku

Noto que cuando visito la pagina web de la tienda Waku recurrentemente me recomienda
productos que me podrian interesar

Percibo que puedo obtener promociones y distintos servicios de la tienda Waku por medio de
redes sociales

Noto que recibo publicidad sobre la pagina web de la tienda Waku en mi navegacion diaria

Percibo que la pagina web de la tienda Waku cuenta con anuncios publicitarios dindmicos y
modernos

Noto que recibo por medio de mi correo electronico publicidad y promociones de la tienda
Waku

Noto que cuando quiero navegar en una tienda online, la pagina web de la tienda Waku es la
primera en venir a mi mente

Percibo que cuando navego en la pagina web de la tienda Waku me incitan a visitar sus redes
sociales y viceversa

Percibo que la tienda Waku a parte de tener presencia en su tienda on-line cuenta con buena
presencia en las redes sociales

Noto que la pagina web de la tienda Waku cuenta con una central de atencién al cliente
correctamente establecida

Se comunica con la pagina oficial para consultas generales

Luego de alguna compra se comunican con usted para ver si su experiencia ha sido placentera

Se siente satisfecha con los productos que se ofrecen y con la estructura de la tienda

El personal esta correctamente capacitado para tratar a los clientes y conocen todos los
productos

Mi experiencia de compra es practica y correcta

Al ingresar el personal me atiende rapidamente y al retirarme se despiden adecuadamente

Cuando compro mis productos el personal me atiende de manera rapida

El personal de la tienda siempre me atiende con buena actitud sin importar la hora o el dia

El personal de la tienda atiende todas mis dudas e inquietudes sobre mi compra de manera
clara y educada

El personal de la tienda tiene iniciativa y un buen trato para que mi experiencia de compra
mejore

26




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Digital

Ne _ DIMENSIONES / items Pertinencia* Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION HW E-Marketing de Producto Si No Si No Si No
1 _ Dentro de la pagina web de Waku puedo personalizar mis pedidos de acuerdo a mis necesidades S v Y
DIMENSION 2: E-Research Si No Si No Si No
2 _ Recibo encuestas de satisfaccién y de consultas para que la pagina web de Waku mejore v / v ¥
DIMENSION 3: E-Pricing Si No Si No Si No
3 _ Recibo precios diferentes por comprar por medio de la pagina web de la tienda Waku v v \
DIMENSION 4: E-Promocién Si No Si No Si No
4 Cuando visito la pagina web de la tienda Waku recurrentemente me recomienda productos que me podrian
interesar 4 v v
DIMENSION 5: E-Commerce Si No Si No Si No
5 _ Puedo obtener promociones y distintos servicios de la tienda Waku por medio de redes sociales v v v
DIMENSION 6: E-Publicidad Si No Si No Si No
6 Recibo publicidad sobre la pagina web de la tienda Waku en mi navegacion diaria "4 v \ %
7 Recibo publicidad sobre la pagina web de la tienda Waku en mi navegacion diaria v/ v /
8 Recibo por medio de mi correo electrdnico publicidad y promociones de la tienda Waku 4 v v
DIMENSION 7: E-Branding Si No Si No Si No
9
Cuando quiero navegar en una tienda online, la pagina web de la tienda Waku es la primera en venir a mi mente v v 7
DIMENSION 8: Comercio E-marketing Si No Si No Si No
10 _ Cuando navego en la pagina web de la tienda Waku me incitan a visitar sus redes sociales y viceversa 4 Na .\
DIMENSION 9: E-Comunicacién Si No Si No Si No
La tienda Waku a parte de tener presencia en su tienda on-line cuenta con buena presencia en las redes sociales v
1 da Wak d da on-| b las red [ v /
12 | La pagina web de la tienda Waku cuenta con una central de atencién al cliente correctamente establecida v o 7
5 * A %
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__ =) HAY  SUTACENCA -
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ S\ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
\
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: <o b\ CHacon Ve HEES.....coveuisitbtions Uz_QﬂﬂrN\» \A
A
Especialidad del validador:
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. 4 N \
E.de... [\ de12009

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o ~
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto| Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacion del Cliente

§

Ne | DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacién posventa Si No Si No Si No
)
1 Puedo comunicarme con la pagina web de la tienda Waku si tengo cualquier consulta v/ v/ v
2 La pagina web de Waku se comunica conmigo para asegurarse que mi experiencia de compra
haya sido placentera ¥ 4 v
DIMENSION 2: Satisfaccién del cliente Si No Si No Si No
3 Me siento satisfecho con los productos que se ofrecen y con la estructura de la pagina web de .
Waku ~\ 4
4 El personal de la tienda Waku esta correctamente capacitado para tratar a los clientes y
conocen todos los productos 4 -\ v
5 Mi experiencia de compra en la tienda Waku es la ideal desde que ingreso hasta que salgo v i
DIMENSION 3: Servicio Si No Si No Si No
6 Al ingresar el personal de la tienda Waku me atiende rapidamente y al retirarme se despiden Vv \ I
adecuadamente
7 Cuando compro mis productos en la tienda Waku el personal me atiende de manera rapida 7 y v/
8 El personal de la tienda Waku siempre me atiende con buena actitud sin importar la hora o el J
dia ~\ /
9 El personal de la tienda Waku atiende todas mis dudas e inquietudes sobre mi compra de J
manera clara y educada 4 v
10 | El personal de la tienda Waku tiene iniciativa y un buen trato para que mi experiencia mejore v v v

Observaciones (precisar si hay suficiencia): G HAY OB S NCoAS

Aplicable _§\

Opinion de aplicabilidad: Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: ./£ .bwé.»nwﬂoﬁ\lrﬂﬁ

No aplicable [ ]

%V~Wm_

Especialidad del <m_a2_2.....&>&.. Il\\mh\rmxo\@\rm: 4

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

24

%am

..del 20..[.2>

—— Z

Firma del Experto \_zﬁo::m:ﬁ.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Digital

29

Ne | DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: E-Marketing de Producto Si No Si No Si No
L4
_ Dentro am la pagina web de Waku puedo personalizar mis pedidos de acuerdo a mis necesidades 74 v v -
DIMENSION 2: E-Research Si No Si No Si No
“ Recibo encuestas de satisfaccion y de consultas para que la pagina web de Waku mejore V4 v v
DIMENSION 3: E-Pricing si No Si No Si No
_ Recibo precios diferentes por comprar por medioc de la pagina web de la tienda Waku v v Vv
DIMENSION 4: E-Promocion Si No Si No Si No
4 Cuando visito la pégina web de la tienda Waku recurrentemente me recomienda productos que me podrian .\
. ‘ ‘
interesar
DIMENSION 5: E-Commerce Si No Si No Si No
5 _ Puedo obtener promociones y distintos servicios de la tienda Waku por medio de redes sodiales N v v .
DIMENSION 6: E-Publicidad Si No Si No Si No
6 Recibo publicidad sobre la pagina web de la tienda Waku en mi navegacién diaria 14 v/ v ‘
7 Recibo publicidad sobre la pagina web de la tienda Waku en mi navegacién diaria Vv Y Vv
8 Recibo por medio de mi correo electrénico publicidad y promociones de la tienda Waku VA J/ v
DIMENSION 7: E-Branding Si No Si No Si No
9
Cuando quiero navegar en una tienda online, la pagina web de |a tienda Waku es la primera en venir a mi mente .\ v 14
DIMENSION 8: Comercio E-marketing Si No Si No Si No
10 _ Cuando navego en la pagina web de la tienda Waku me incitan a visitar sus redes sociales y viceversa \ ;\ e
DIMENSION 9: E-Comunicacién Si No si No Si No
11 | Latienda Waku a parte de tener presenda en su tienda on-line cuenta con buena presendia en las redes sociales vV v yd
12 | La pagina web de la tienda Waku cuenta con una central de atencién al cliente correctamente establecida v 14 v/
— \ A
Observaciones (precisar si hay suficiencia):__~ > /¢ Jf\ Cim Ye
¥ N U
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [y] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: 7§F§&§&nq\ DN \C%mxm

Especialidad del <m=%aoz.....mww.w,,.w&h,\a £

N L L L “ransssacEmEnssenERoNEnan D L L L T

'Pertinencia: E! item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo Firma del Experto Informante.

venenade...........del 20....

Nota: Suficiencia, se dice sufi o_m:o_m o:m:ao los items planteados
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacién del Cliente

§

Ne |

DIMENSIONES / items

Pertinencia®

Relevancia?

Claridad®

Sugerencias

DimM

ENSION 1: Comunicacién posventa

Si

No

Si

No

Si

i

No

1

Puedo comunicarme con la pagina web de la tienda Waku si tengo cualquier consulta

v

v

2

La pagina web de Waku se comunica conmigo para asegurarse que mi experiencia de compra
haya sido placentera

v

/

* ™~

DIm

ENSION 2: Satisfaccion del cliente

Si

No

Si

No

No

Me siento satisfecho con los productos que se ofrecen y con la estructura de la pagina web de
Waku

El personal de la tienda Waku esta correctamente capacitado para tratar a los clientes y
conocen todos los productos

Mi experiencia de compra en la tienda Waku es la ideal desde que ingreso hasta que salgo

Dim

ENSION 3: Servicio

oI N

No

Si

No

NS |

No

Alingresar el personal de la tienda Waku me atiende rapidamente y al retirarme se despiden
adecuadamente

~

Cuando compro mis productos en la tienda Waku el personal me atiende de manera rapida

El personal de la tienda Waku siempre me atiende con buena actitud sin importar la hora o el
dia

El personal de la tienda Waku atiende todas mis dudas e inquietudes sobre mi compra de
manera clara y educada

10

El personal de la tienda Waku tiene iniciativa y un buen trato para que mi experiencia mejore

N INKIS

NS

NS RO INS

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opin

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: ﬂﬁgh@\&é\\mw%\w

ESPECialidad del ValIAAUOr:......... oo bl erueevesesesessesesseeassseeeesesssessssssessseseasassseseasas et sssssamassesssasaseasesssensassesssssssseseseeseasesenssenessmeeas
o g

=/ hag S e

JS U

[

ion de aplicabilidad: Aplicable [Y] Aplicable después de corregir [ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conei

S0, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

No aplicable [ ]

DNI:... L 9/3046.2..

veonerensdl@eniaiianitiel 20....

\

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: Marketing Digital

Ne | . DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: m._s_in::n de Producto si No si No Si No
| _ Dentro n_m la ummsm web de Waku puedo personalizar mis pedidos de acuerdo a mis necesidades Q _\ \
DIMENSION 2: E-Research si No Si No Si No
_ Recibo encuestas de satisfaccion y de consuitas para que la pagina web de Waku mejore N\ v v
DIMENSION 3: E-Pricing Si No Si No Si No
_ Recibo precios diferentes por comprar por medio de la pagina web de la tienda Waku s .\ (94 \
DIMENSION 4:. E-Promocion Si No Si No Si No
/ /
4 Cuando visito la pagina web de la tienda Waku recurrentemente me recomienda productos que me podrian \ _\ _\
interesar
DIMENSION 5: E-Commerce Si Ne Si No Si No
5 — Puedo obtener promociones y distintos servicios de la tienda Waku por medio de redes sociales Y] .\ v
DIMENSION 6: E-Publicidad Si No Si No Si 3 No
& -
6 Recibo publicidad sobre la pagina web de la tienda Waku en mi navegacion diaria \ / ,\
7 Recibo publicidad sobre la pdgina web de la tienda Waku en mi navegacién diaria \ / / \\
8 Recibo por medio de mi correo electrénico publicidad y promociones de la tienda Waku v / 4
DIMENSION 7: E-Branding Si No Si No Si No
’ / / /
Cuando quiero navegar en una tienda online, la pégina web de la tienda Waku es la primera en venir a mi mente /
DIMENSION 8: Comercio E-marketing Si No Si No Si No
10 _ Cuando navego en la pagina web de la tienda Waku me incitan a visitar sus redes sociales y viceversa P\ 4 \
DIMENSION 9: E-Comunicacién Si No Si No Si No
Va
11 | Latienda Waku a parte de tener presencia en su tienda on-line cuenta con buena presendia en las redes sociales \\ ﬂ\ \
12 | La pagina web de la tienda Waku cuenta con una central de atencion al cliente correctamente establecida 4 \\ J
. e . . P € .
Observaciones (precisar si hay suficiencia): & /./N,(Q A N 2=
/ {
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ & Apljcable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: ./.. 2%\ rﬁ Nsbhm@ﬁi;%ﬁmv 3+c§® cz_mmsuwwﬁh
N
Especialidad del <n._nnnon...:..::..wﬁ N.I Q@QDQF ‘

e T

LHe. L ...el 20./4

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: E| item es apropiado para representar al componente 0
dimension especifica del constructo

SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice sufi o_mzo_m ocmsao los items planteados

enn cifiniantas nara madiec la dikaaaaiine
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: Fidelizacion del Cliente
5

Ne _ DIMENSIONES / items Pertinencia! Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Comunicacién posventa Si No Si No Si Jo
1 Puedo comunicarme con la pagina web de la tienda Waku si tengo cualquier consulta \ e v
2 La pagina web de Waku se comunica conmigo para asegurarse que mi experiencia de compra s Fa #
haya sido placentera Z
DIMENSION 2: Satisfaccion del cliente Si No Si No Si No
3 Me siento satisfecho con los productos que se ofrecen y con la estructura de la pagina web de \ s
Waku
4 El personal de la tienda Waku estd correctamente capacitado para tratar a los clientes y \ F P
conocen todos los productos
5 Mi experiencia de compra en la tienda Waku es la ideal desde que ingreso hasta que salgo / = 7 .
DIMENSION 3: Servicio Si No Si No Si No
6 Al ingresar el personal de la tienda Waku me atiende rapidamente y al retirarme se despiden \ P ra
adecuadamente P )
7 Cuando compro mis productos en la tienda Waku el personal me atiende de manera rapida i /7 7/
8 El personal de la tienda Waku siempre me atiende con buena actitud sin importar la hora o el \ \ s
dia
9 El personal de la tienda Waku atiende todas mis dudas e inquietudes sobre mi compra de \ g P
manera clara y educada
10 | El personal de la tienda Waku tiene iniciativa y un buen trato para que mi experiencia mejore /! / P
Observaciones (precisar si hay suficiencia):. ‘el
Opinién de aplicabilidad: Aplicable c\ 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. / Mg: .......!.. 4 @mﬂ?ﬁ@«éﬁmﬁgv?ﬁn\te cz_".&wm.m.mw@.
mmtaomm_mamano_<m=gmaon.....hwmwu..,.‘.‘m..@w:::: o?mnmuofﬁm&/ﬂo@f/fmf

e

ﬁm&:m:nmm”m_:maooz.mmvoz%m_8:82069_8“o:sc_mao. ...N. ::Qm::.\::n@_ No.\m\.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o \
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es o

conciso, exacto y directo \\K«

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados .
son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.






