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Resumen

La investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion entre la transformacion
digital y la fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C.,
Pozuzo 2020. Para su desarrollo se recurrio al autor Slotnisky (2016) para sustentar
la variable transformacién digital. Para fundamentar la variable fidelizacién del
cliente se aludido al autor Alcaide (2015). El enfoque de investigacion fue
cuantitativo, de tipo basico, de disefio no experimental, de corte transaccional y de
alcance correlacional. La poblacién y muestra fue de 50 clientes de la empresa
Productos Tradicionales La Pozucina. Se disefiaron dos cuestionarios para
recopilar la informacion para cada variable, éstos fueron validados por tres
especialistas de la universidad Cesar Vallejo. La fiabilidad del instrumento se
ejecuto con el test de Alpha de Cronbach, obteniendo un resultado de 0,918 para
el cuestionario de la variable transformacion digital y 0,931 para el cuestionario de
la variable fidelizacion del cliente. Se empleé el estadigrafo Rho de Spearman para
la prueba de hipoétesis, donde se obtuvo un grado de significancia de 0,001 y un
valor de 0,465 en la prueba de hipoétesis general, confirmando la relacién que existe

entre las variables de estudio.

Palabras clave: Transformacién digital, fidelizacion del cliente, experiencia del

cliente, digitalizacion.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between digital
transformation and customer loyalty of Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C.,
Pozuzo 2020. For its development, the author Slotnisky (2016) was used to support
the digital transformation variable. To substantiate the customer loyalty variable, the
author Alcaide (2015) was referred to. The research approach was quantitative,
basic type, non-experimental design, transactional cut and correlational scope. The
population and sample consisted of 50 clients of the company Productos
Tradicionales La Pozucina. Two questionnaires were designed to collect the
information for each variable, they were validated by three specialists from Cesar
Vallejo University. The reliability of the instrument was executed with the Cronbach's
Alpha test, obtaining a result of 0.918 for the questionnaire for the digital
transformation variable and 0.931 for the questionnaire for the customer loyalty
variable. The Spearman Rho statistic was used for the hypothesis test, where a
degree of significance of 0.001 was obtained and a value of 0.465 in the general

hypothesis test, confirming the relationship that exists between the study variables.

Keywords: Digital transformation, customer loyalty, customer experience,

digitization.
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INTRODUCCION

Actualmente se vive en un mundo cada vez mas digital. Utilizar nuevas
herramientas genera y mantiene la fidelidad de los clientes. El desarrollo
tecnologico ha ampliado la perspectiva del mercado, impulsando a las
empresas a mejorar sus productos o servicios continuamente.

A nivel internacional, Camilo, Rodriguez, Castellanos, Rojas, & Cristhiam
(2020), mencionaron que se debe generar un modelo paso a paso para que los
paises, especialmente aquellos que se encuentran en desarrollo, puedan
plantear la transformacién digital de sus sectores econémicos, apoyados por
los gobiernos, con la finalidad de materializar sus objetivos. Ademas, Zambrano
(2019), explicé que, al enfocarse solamente en la fidelizacién del cliente,
dejando de lado marcas o productos, se vuelve evidente que el factor trabajo
es un componente clave para lograr una fidelizacién real o la lealtad de un
cliente por un determinado servicio o producto. Sin embargo, todavia muchas
empresas priorizan las ventas masivas en vez de la experiencia del
consumidor.

A nivel nacional, Artica (2020), sefial6 que, en una investigacion efectuada
por el PNUD (Programa de las Naciones Unidas del Desarrollo), un 68% de las
empresas evaluadas en Lima indicé que no contaban con servicios ni productos
variados, mientras que el porcentaje de las empresas encuestadas en las
regiones fue de 74%. Ademas, sefialaron que el 60% de las empresas modifico
sus procesos Yy, en los ultimos meses, el 40% empled la digitalizacion.
Asimismo, Medina (2018), expuso que, los cambios demogréaficos vy
tecnoldgicos estan reconfigurando los mercados, obligando a las empresas a
replantear sus estrategias y hasta sus propios modelos de negocio. Menciona
que, las empresas que “se hacen querer’, mas que ofrecer bienes o servicios,
buscan producir experiencias.

A nivel local, Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C., es una empresa
gue siempre se ha dedicado a la elaboracién de diversos productos derivados
de carnes y lacteos. Se encuentra ubicada en Pozuzo, Oxapampa, Pasco,

Peru. Se caracterizan por impulsar sus tradiciones y costumbres en la venta de



sus productos a nivel nacional. Sin embargo, tuvieron inconvenientes para
abastecer a sus clientes en distintas regiones del pais, ya que el transporte se
habia paralizado. Anteriormente, buscaban puntos de venta en ferias o eventos
para que los conozcan, pero ahora se han visto forzados a impulsar su
comercio a través de redes sociales, de las cuales solo tienen activas y
actualizadas el 50% de sus redes (Facebook e Instagram) para anunciar a sus
clientes sobre la continuidad de sus actividades, faltando actualizar su pagina
web e informacion de Whatsapp. Adicionalmente, desde julio, crecio la
competencia local, sumandose 5 negocios aproximadamente, ya que
emprendedores de Pozuzo y Oxapampa empezaron a comercializar también

productos similares al suyo, arriesgando asi la retencion de sus clientes.

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018), el problema es todo aquello
gue se puede explorar, describir, comparar, relacionar, determinar o desarrollar,
y que debe involucrar la oportunidad de ser averiguado empiricamente, es
decir, que pueda ser observado en la realidad. Para el presente trabajo de
investigacion, se cuenta con el siguiente problema general: ¢, qué relacion existe
entre la transformacion digital y la fidelizacion del cliente de Productos
Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el aiflo 2020? Asimismo, los problemas
especificos son: (a) ¢Qué relacion existe entre la experiencia del cliente y la
fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio
20207 (b) ¢Qué relacion existe entre los procesos operativos y la fidelizacion
del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 20207, (c)
¢ Qué relacion existe entre el modelo de negocio y la fidelizacién del cliente de
Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020?

Segun Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018), la justificaciéon de la
investigacion es el medio por el cual debemos dar a conocer que el estudio es
importante y necesario. La presente investigacion se justifica tedricamente de
acuerdo con Sampieri y Mendoza (2018), quien indic6 que debe llenar un vacio
de conocimiento, que permita conocer en mayor medida el comportamiento de
variables y la relacion entre ellas. Con la presente investigacion se pretende

demostrar la relacion que existe entre la transformacion digital y la fidelizacion



del cliente, empleando al autor Slotnisky para la primera variable. En el mismo
orden de ideas, segun Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018) definié la
justificacion metodoldgica como un aporte para la definicion de un concepto o
variable y como una ayuda para recolectar o analizar datos. Esta investigacion
se desarrolla para facilitar conocimiento respecto a los datos encontrados y
determinar cdmo impactan las variables en la relacibn empresa cliente.
Asimismo, la justificacion practica, de acuerdo con Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018) sefialaron que apoya a la resolucién de un problema real y
tiene aplicaciones para problemas practicos. La investigacion busca dar a
conocer alternativas de solucion que se puedan aplicar a empresas y negocios
para fidelizar a sus clientes. Por otra parte, la justificacién social, de acuerdo
con Hernandez-Sampieri & Mendoza (2018), mencion6é que deber tener
alcance y beneficio para la sociedad. Esta investigacion se desarrolla para

afrontar las exigencias del mercado digital, frente a la coyuntura actual.

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), los objetivos del estudio
detallan lo que se desea demostrar como resultado de la investigacién y debe
ser expresado de manera clara, ya que son las pautas del estudio. En la
investigacion se propuso el siguiente objetivo general: Determinar la relacion
que existe entre la transformacién digital y la fidelizaciéon del cliente de
Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020. Adicionalmente,
se tiene como objetivos especificos: (a) Identificar la relacidon que existe entre
la experiencia del cliente y la fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C. en el afio 2020, (b) Establecer la relacion que existe entre
los procesos operativos y la fidelizacién del cliente de Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C. en el afio 2020, (c) Identificar la relacién que existe entre el
modelo de negocio y la fidelizacidén del cliente de Productos Tradicionales La
Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), las hipotesis son posibles
explicaciones sobre el fenémeno investigado o el problema del estudio, que se
expresan como afirmaciones o propuestas. Se propone como hipotesis general:

Existe relacion significativa entre la transformacion digital y la fidelizacion del



cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.
Asimismo, como hipotesis especificas: (a) Existe relacion significativa entre la
experiencia del cliente y la fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C. en el afio 2020, (b) Existe relacion significativa entre los
procesos operativos Y la fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales La
Pozucina S.A.C. en el afio 2020, (c) Existe relacion significativa entre el modelo
de negocio y la fidelizacién del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina
S.A.C. en el afio 2020.



MARCO TEORICO

En el ambito nacional, Martinez y Quepque (2019) presentaron la tesis
titulada: Estrategias de marketing digital y su relacion con la fidelizacién de los
clientes de las boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo en el afio
2019, para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad César Vallejo. Se emple6 la encuesta utilizando el cuestionario con
la escala de medicion de Likert como instrumento de recojo de datos. Se traz6
como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y
la fidelizacidn de los clientes de las boutiques de ropa para dama de la ciudad
de Trujillo en el afio 2019. La hipédtesis fue la existencia de una relacion
significativa y positiva entre marketing digital y la fidelizacion de los clientes de
las empresas Gemelas Boutique y Flor Fashion en el afio 2019. En las teorias
utilizadas por el investigador, para la primera variable, marketing digital,
menciono al autor Mejia (2018) en su libro titulado “Qué es el marketing digital,
su importancia y principales estrategias”. Para la segunda variable, fidelizacién
de los clientes, mencion6 al autor Sdnchez (2017) en su libro titulado “La
fidelizacion de clientes. Puro Marketing”. La metodologia aplicada fue de tipo
aplicada, de disefio descriptivo correlacional y con un enfoque cuantitativo. Se
utilizé una poblacion de 48 clientes mas frecuentes, 25 de Gemelas Boutique y
23 de Flor Fashion. En el resultado se identific6 que las variables si tienen
relacion, obteniendo un nivel de significancia de 0,000 y un valor de 0,674 con
el estadigrafo Rho de Spearman, aceptando la hipotesis del estudio. Asimismo,
concluyendo que, el marketing digital tiene relacion con la fidelizacién de los
clientes. El aporte de la tesis mencionada fue de ayuda para reforzar el
conocimiento de la relacion que existe entre ambas variables presentadas e
identificar el efecto de las redes sociales en los clientes frecuentes de las
boutiques.

Gonzales y Torres (2018) presentaron su tesis titulada: Relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de clientes en la clinica Maria Belén de
Cajamarca en el afio 2018, para optar el grado de Licenciado en Administracion
y Marketing en la Universidad Privada del Norte. Se empled la encuesta

utilizando el cuestionario con la escala de mediciéon de Likert como instrumento



de recojo de datos. Se trazd como objetivo determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes de la clinica Maria Belén
en Cajamarca en el afio 2018. La hipotesis fue a mayor uso de marketing digital,
mayor es la fidelizacion de los clientes de la clinica Maria Belén en Cajamarca
en el afio 2018. En las teorias utilizadas por el investigador, para la primera
variable, marketing digital, menciond al autor Velasquez (2015) en su libro
titulado: “Marketing - Ecommerce”. Para la segunda variable, la cual fue
fidelizacién de los clientes, mencion6 al autor Alcaide (2010), en su libro
titulado: “Fidelizacién de clientes”. La metodologia aplicada fue descriptiva
correlacional. Se utilizé un total de 173 clientes como poblacion y solo 120
clientes como muestra. En el resultado se identifico que la variable de marketing
digital tiene relacion significativa con la variable fidelizacion de los clientes,
obteniendo un coeficiente de 0,075 con el estadigrafo Pearson y 0,002 de
significancia, aceptando la hipotesis del estudio. Asimismo, concluyendo que el
marketing digital tiene relacion con la fidelizacion de los clientes de la clinica.
El aporte de la tesis mencionada ayuda a reforzar la relacion que existe entre
estas variables y a considerar las acciones a aplicar ahora que se conoce el
resultado del impacto de las redes para los clientes de la clinica.

Huamén (2018) presento la tesis titulada: El marketing digital y la fidelizacion
de los clientes en el restaurante Cholos en Vifia del Mar en Chile en el afio
2018, para conseguir el grado de Licenciado en Administracion en la
Universidad César Vallejo. Se emple6 la encuesta utilizando el cuestionario con
la escala de medicion de Likert como instrumento de recojo de datos. Se
dispuso como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y la fidelizacion de los clientes en el restaurante Cholos en Vifia del Mar
en Chile en el afio 2018. La hipotesis fue si existe una relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes en el restaurante Cholos en
Vifia del Mar en Chile en el afio 2018. En las teorias utilizadas, para la primera
variable, marketing digital, el investigador mencion¢ a la Editorial Vértice (2010)
en su libro titulado: “Marketing Digital”. Para la segunda variable fidelizacion,
menciond al autor Alcaide (2010), en su libro “Fidelizacion de clientes”. La
metodologia aplicada fue descriptiva correlacional. Se empled una poblacion
total de 60 comensales. En el resultado se identificé que la variable marketing



digital se relaciona con la variable fidelizacion de los clientes, obteniéndose
0,748 de indice de correlacion de Rho Spearman y 0,000 de significancia,
aceptando la hipétesis del estudio. Se concluy6 que el marketing digital tiene
relacion con la fidelizacion de los clientes. El aporte de la tesis mencionada
ayuda a tener mayor conocimiento sobre la relacion demostrada entre las
variables y poder seguir ampliando las sugerencias respecto a la aplicacion de
la tecnologia para la fidelizacion de los clientes.

Gonzales (2018) present6 la tesis titulada: Estrategias de marketing digital y
fidelizacion de clientes de la empresa INCTEC S.A.C en el afio 2018, para optar
el titulo profesional de Licenciado en Marketing y Direccién de Empresas en la
Universidad Cesar Vallejo. Se utilizé la encuesta y empleando el cuestionario
con la escala de medicién de Likert como instrumento de recojo de datos. Se
establecio como objetivo determinar la relacion que existe entre las estrategias
de marketing digital y la fidelizacién de clientes de la empresa INCTEC S.A.C.,
Lima, 2018. La hipotesis fue las estrategias de marketing digital se relacionan
con la fidelizacion de clientes de la empresa INCTEC S.A.C., Lima, 2018. En
las teorias utilizadas, para la primera variable, marketing digital, el investigador
menciono al autor Chaffey y Chadwick (2016) en su libro titulado: Marketing
Digital: Estrategia de implementacion y préctica. Para la segunda variable,
fidelizacién de los clientes, mencioné al autor Alcaide (2015) en su libro titulado:
“Fidelizacion de clientes”. La metodologia aplicada fue de tipo aplicada, de
disefio descriptivo correlacional y con enfoque cuantitativo. Fue utilizada una
poblacion de 100 clientes y una muestra de 79 clientes. En el resultado se
identificé que la variable estrategias de marketing digital se relaciona con la
variable fidelizacion de los clientes, obteniéndose 0,433 valor de Rho Spearman
0,000 de significancia, aceptando la hip6tesis del estudio. Asimismo,
concluyendo que las estrategias de marketing digital tienen relacién con la
fidelizacion de los clientes. El aporte de la tesis mencionada sirvié para ampliar
la relacion entre las variables con la finalidad de mejorar la rentabilidad

mediante la competencia en el mercado tecnoldgico.

En el ambito internacional, Yanchapanta (2014) presento la tesis titulada:

Las redes sociales como estrategia para la fidelizacion de clientes en la



Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco en la ciudad de Ambato., para
optar el titulo profesional de Licenciado en Ingenieria en Marketing y Gestion
de Negocios en la universidad Técnica de Ambato. Se emple¢ la encuesta y se
utilizoé el cuestionario con la escala de medicion de Likert como instrumento de
recojo de datos. Se establecid como objetivo determinar como el uso deficiente
de las redes sociales afecta a la fidelizacion de clientes en la Cooperativa de
Ahorro y Crédito San Francisco en la ciudad de Ambato. La hipoétesis fue el uso
de las redes sociales permitira mejorar la fidelizacién de clientes en la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco en la ciudad de Ambato. En las
teorias utilizadas por el investigador, para la primera variable: Redes sociales,
menciono al autor Pineda (2005) en su libro “Identidades: 11: Sociales”. Para
la segunda variable, la cual fue fidelizacion de clientes, mencioné al autor
Bastos (2006) en su libro titulado: “Fidelizacion de clientes: introduccién a la
venta personal y a la direccidon personal’. La metodologia aplicada fue de
disefio descriptivo correlacional y de enfoque cuantitativo. Se empel6é una
poblacion total de 37,807 clientes y una muestra de 380 clientes. El resultado
obtenido fue que el valor tabulado 16.91 es inferior al valor calculado 25.528,
rechazando la hipétesis nula. También se identificé que el uso de las redes
sociales permitira mejorar la fidelizacion de clientes, teniendo un nivel de
significancia de 0,05 bajo la seleccién estadistica de Chi Cuadrado. Se
concluyé que las redes sociales se han afianzado como instrumentos de
comunicacién en la sociedad, mediante los cuales, personas y empresas, han
conseguido compartir y difundir informacién con grupos o publicos especificos.
El aporte de la tesis mencionada ayuda a conocer a mayor detalle el impacto
de las redes sociales para la fidelizacion de los clientes, aprovechando las
herramientas tecnolégicas.

Herrera (2019), presentd la tesis titulada: Transformacion digital en
Productos Roche S.A., para optar el titulo de Magister en Administracion
Financiera en la universidad EAFIT de Colombia. Se empleé la entrevista para
la recoleccion de datos. Se establecié como objetivo analizar la transformacion
digital en Productos Roche S.A. en las operaciones en Colombia. En las teorias
utilizadas por el investigador para la variable transformacion digital, menciono

a los autores Swanson, Swift, Marcante & Koehler (2018), quienes definen a la



transformacion digital como la incorporacion de la tecnologia digital en todas
las areas de un negocio, para cambiar su forma de actuar y crear valor a los
clientes. Se entrevistd a los principales lideres de Productos Roche S.A.
Concluyé que el mayor efecto positivo de la transformacion digital se ha sentido
en el area de recursos humanos, donde su rol fue clave para la union de todos
los equipos a la transformacion, ya que desde dicha area se propusieron
programas de desarrollo de carrera, identificandose en qué segmentos de
madurez, tanto tecnolégico como profesional, se encontraban los
colaboradores para que asumieran el papel de empoderado transformador, lo
cual es util para ayudar a los demas compafieros a lograr sus objetivos

planteados.

Referente a las teorias para el desarrollo del informe de investigacion, se han
considerado a tres autores por cada teoria. Para definir la primera variable:
Transformacién Digital, se toma como teorico base a Slotnisky (2016), quien
indica que es un proceso mediante el cual se utilizan herramientas digitales
para hacer las cosas de forma mas eficiente gracias al uso de datos, los cuales,
estudiados correctamente, se transforman en conocimiento. El autor considera
en su libro tres dimensiones, la primera es: Experiencia del cliente, ya que
menciona que la palabra clave en cualquier transformacion digital es lograr una
buena experiencia del consumidor. Para eso hay que concentrarse en conocer
coémo estan los “momentos de verdad”, que tienen que ver con cada instancia
en la cual el usuario contacta nuestro servicio, y sobre el origen de este
contacto, se forma un juicio acerca de la calidad. Siendo asi el primer indicador:
Interaccion entre el cliente-empresa, que hace referencia a la frecuencia con la
gue los clientes visitan las redes sociales de la empresa, ya sea para realizar
consultas o conocer el producto. El segundo indicador: Percepcion de los
clientes después de visitar sus redes sociales, para validar la impresion que se
llevan los clientes cada vez que visitan las redes de la empresa. El tercer
indicador: Informacién oportuna y util para los clientes, para conocer si existe
suficiente informacion para atraer la atencion de los clientes y si les resulta de
utilidad. El cuarto indicador: Influencia de las redes sociales, para identificar si

el contenido de la empresa en las redes sociales influye en la decision del



cliente al momento de la compra. El quinto indicador: Relacion con el cliente,
haciendo referencia a si la interaccion con los clientes es positiva o deficiente.
La segunda dimension: Procesos operativos, ya que menciona que lejos de
tratarse simplemente de la integracion de tecnologia, toda la empresa debe
estar implicada en esta transformacion y tener claro que no se pretende aplicar
soluciones tecnoldgicas, sino optimizar acciones, procesos Yy resultados.
Siendo asi el primer indicador: Utilidad de medios de pago, determinando la
facilidad para concretar los pagos mediante las nuevas herramientas
tecnolégicas. El segundo indicador: Rapidez en la respuesta de atencion por
redes sociales, lo cual se refiere a la constancia con la que la empresa
interactla con sus clientes a través de los medios de informacion en redes
sociales. El tercer indicador: Efectividad en el proceso del contacto con el
cliente, para saber si existe una correcta comunicacion con los clientes, ya sea
para resolver dudas o brindar informacién oportuna. El cuarto indicador:
Efectividad en el proceso de compra, para identificar el cierre de venta sin
presentar inconvenientes. El quinto indicador: Actualizacién de redes sociales,
para validar la constante renovacion de contenido en las redes sociales del
negocio para que el cliente visualice informacién real e inmediata. La tercera
dimension: Modelo de negocio, donde sefiala que hemos tenido que incorporar
nuevos conocimientos a nuestra practica profesional, debido a que han surgido
(y surgiran) mas recursos os online, por lo que, el uso de las nuevas tecnologias
es fundamental. Siendo el primer indicador: Percepcion del uso de las redes
sociales de la empresa, para validar si el disefio de la pagina o redes sociales
es dinamico y entretenido. El segundo indicador: Facilidad de acceso a las
redes sociales de la empresa, respecto a la simplicidad para navegar en el
contenido. El tercer indicador: Percepcién del modelo del negocio, haciendo
referencia a como aprecian los clientes la forma de trabajar de la empresa.
Cuarto indicador: Adaptacion de la empresa con la digitalizacion, para conocer
el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas de acuerdo con los cambios de
modelos de negocio. Quinto indicador: Aprobacion en la incorporacion de
herramientas digitales para la empresa, identificando si el cliente reconoce y

aprueba el uso éstas para el manejo del negocio.
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Como primer tedrico secundario para la definicion de la primera variable
Transformacion Digital, se toma al autor Moreno (2018), quien sefala que es la
exclusion de intermediarios en la cadena de valor gracias a la tecnologia; y
regresarle la soberania al consumidor que habia dejado hace afios. El autor
considera en su libro siete dimensiones. La primera dimension es: Segmento
de cliente, la segunda dimensién es: Canal de distribucion, la tercera dimension
es: Relacion con los clientes, la cuarta dimension es: Actividades clave, la
quinta dimension es: Alianzas, la sexta dimension es: Productos y servicios a

ofrecer, y la séptima dimension es: Estructura de costes.

Como segundo tedrico secundario para la definicién de la primera variable
Transformacion Digital, se toma a los autores L’Huillier, Mufioz & Vega (2020),
quienes indican que las tecnologias digitales son muy importantes para admitir
el intercambio de informacion a tiempo real entre clientes, proporcionando las
conexiones y los datos necesarios para prolongar la relacion mas alla del punto
de venta. Los autores consideran en su libro cuatro dimensiones. La primera
dimensién es: Movilidad, la segunda dimension es: Cloud computing, la tercera

dimensién es: Big data, y la cuarta dimension es: Redes sociales.

Para definir la segunda variable: Fidelizacién del cliente, se toma como
tedrico base a Alcaide (2015), quien afirma que la fidelizacion del cliente se
apoya en una eficaz administracion de las interacciones entre el negocio y el
cliente, lo cual pretende ir méas alla de la calidad y la operatividad del servicio o
producto ofrecido por la empresa. El autor considera en su libro cinco
dimensiones. La primera dimension es: Informacion, donde menciona que se
debe conocer el sistema y procesos que permitan identificar los pormenores de
la relacion que se posee con el cliente. Siendo asi el primer indicador:
Identificacion de los clientes: indicando si la empresa tiene algun tipo de
diferenciacion para reconocer a sus clientes. El segundo indicador:
Identificacion de la frecuencia de los clientes, para conocer qué clientes
adquieren regularmente los productos. El tercer indicador: Utilidad de
informacion entregada, para identificar si los datos que se encuentran en las

redes sociales ayudan al conocimiento del cliente respecto a lo que se ofrece.
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La segunda dimension: Marketing Interno, ya que menciona que una de las
cualidades de las atenciones se encuentra en la correcta participacion del
elemento humano en el proceso de alistar y entregar los productos o servicios.
Siendo asi el primer indicador: Capacidad de respuesta a los clientes, para
sefalar si estan de acuerdo con el tiempo de espera de la atencion y el proceso
de compra. El segundo indicador: Satisfaccion en cuanto a la atencion recibida,
para referirse al proceso de atencion por los medios de comunicacion o de
manera presencial. El tercer indicador: Cumplimiento de calidad en el producto
o servicio ofrecido, donde se sefiala si la empresa ha empleado los recursos
necesarios para respetar lo acordado con el cliente. La tercera dimension:
Comunicacion, ya que indica que para construir una conexiéon emocional con
los clientes debe existir una comunicacion digna. Siendo asi el primer indicador:
Comunicacion para recordatorios, respecto a las comunicaciones que reciben
los clientes para dar aviso de pedidos o entregas. El segundo indicador:
Sinceridad en la comunicacion, para identificar si la empresa ofrece productos
reales en stock. El tercer indicador: Seguridad en la comunicacion, para validar
si el trato ofrecido hacia los clientes refuerza la confianza para realizar el
pedido. La cuarta dimension: Experiencia del cliente, sefiala que su experiencia
debe ser inolvidable en todas sus interrelaciones con la empresa, mereciendo
ser recordada con gusto y compartida con alegria a las personas de su entorno.
Siendo asi el primer indicador: Clientes que prefieren adquirir el producto antes
de ir a otros establecimientos, refiriéndose a que si el cliente considera a la
empresa como primera opcion en comparacion con otros establecimientos. El
segundo indicador: Adaptacion de los servicios a la necesidad de los clientes,
respecto a si le parece una buena opcidon de compra. El tercer indicador:
Clientes satisfechos con el producto o servicio brindado, conociendo si lo que
ofrece la empresa supera sus expectativas. La quinta dimension: Incentivos y
privilegios: ya que menciona que, la empresa debe reconocer el valor del cliente
fiel, recompensandolo por su dedicacion y compartir con €l beneficios. Siendo
asi el primer indicador: Distincién de clientes frecuentes, basandose en si la
empresa realiza promociones u ofertas a sus clientes mas frecuentes. El
segundo indicador: Conocimiento de los beneficios que se ofrece, para

identificar si el cliente sabe de lo que le ofrece la empresa por ser un cliente
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frecuente. El tercer indicador: Facilidad de acceso a recompensas, menciona si

el cliente frecuente puede obtener los beneficios de manera sencilla.

Como primer tedrico secundario para la definicion de la segunda variable:
Fidelizacion del cliente, se tomd a los autores Garcia & Gutiérrez (2014),
quienes afirmaron que conseguir la lealtad de los clientes es el fin esencial de
las estrategias de fidelizacion o retencion de clientes de las empresas. Los
autores consideraron tres dimensiones. La primera dimension es:
Recompensa, la segunda dimensién es: Publico objetivo, la tercera dimensién

es: Comunicacién adecuada al publico objetivo.

Como segundo tedrico secundario para la definicion de la segunda variable:
Fidelizacion del cliente, se toma (Atencion y fidelizacion de clientes, 2019) de
la editorial Elearning, mencionando que la fidelizacion puede ser equivalente al
nivel de lealtad, lo cual significa, el nivel en el que un cliente posee sentimientos
y/o conductas positivas hacia una marca. Considerando en su libro tres
dimensiones. La primera dimension: Retencion de un cliente, la segunda

dimensién: Repeticion de compra, y la tercera dimension: Recomendacion.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefo de investigacion

Tipo de investigacion

Se opté por el tipo de investigacion basica, con el fin de ampliar el
conocimiento, ya que desempefia el objetivo de generar teorias y conocimiento

para la sociedad. Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018).
Disefio de investigacion

El disefio de investigacion se refiere a la idea o plan creado para conseguir
los datos que deseas con la intencion de responder a la formulacién del
problema. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018). Se optd por un disefio no
experimental, de corte transeccional o transversal y nivel descriptivo
correlacional. El disefio no experimental observa o mide sucesos y variables
como se muestran en su contexto natural. Asimismo, el corte transeccional o
transversal recopila la informacién en un momento especifico. Hernandez-
Sampieri & Mendoza (2018).

Enfoque de investigacion

Se utilizé el enfoque cuantitativo, puesto que se ha empleado la estadistica
y se obtuvieron resultados numéricos. El enfoque cuantitativo estima el tamafio
u ocasiéon de los fenbmenos y prueba hipétesis. Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018).

3.2. Variables y operacionalizacion

La variable es una cualidad o idea con la capacidad de cambiar y cuya
fluctuacion permite cuantificarse u observarse. Hernandez-Sampieri y Mendoza
(2018).

Variable: Transformacion digital.
Definicion conceptual
La transformacion digital es un proceso mediante el cual se utilizan

herramientas digitales para hacer las cosas de forma mas eficiente gracias al
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uso de datos, los cuales, estudiados correctamente, se transforman en
conocimiento. Slotnisky (2016).

Definicién operacional

Las dimensiones de la variable transformacion digital fueron tres. La primera:
Experiencia del cliente, la segunda: Procesos operativos y la tercera: Modelo

de negocio.
Indicadores

Los indicadores de la primera dimension, experiencia del cliente, han sido:
Interaccion entre el cliente-empresa, percepcion de los clientes después visitar
sus redes sociales, informacién oportuna y til para los clientes, influencia de
las redes sociales y relacion con el cliente. Los indicadores para la segunda
dimensién, procesos operativos, fueron: Utilidad de medios de pago, rapidez
en la respuesta de atencion por redes sociales, efectividad en el proceso del
contacto con el cliente, efectividad en el proceso de compra y actualizacion de
redes sociales. Los indicadores para la tercera dimensién, modelo de negocio,
han sido: Percepcion del uso de las redes sociales de la empresa, facilidad de
acceso a las redes sociales de la empresa, percepcion del modelo del negocio,
adaptacion de la empresa con la digitalizacion y aprobacion en la incorporacion
de herramientas digitales para la empresa.

Escala de medicién

Para la variable de investigacion a analizar, fue empleada la técnica de
escala de Likert para hacer la medicién, la cual se aplico para obtener los datos
estadisticos mediante el uso del programa SPSS version 25. Por lo tanto,
utilizaron los siguientes valores: Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y

siempre.
Variable: Fidelizacion del cliente.
Definicion conceptual

La fidelizacion del cliente se apoya en una eficaz administracion de las

interacciones entre el negocio y el cliente, lo cual pretende ir mas alla de la
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operatividad y calidad del servicio o producto ofrecido por la empresa. Alcaide
(2015).

Definicién operacional

Las dimensiones para la variable fidelizacion del cliente fueron cinco. La
primera: Informacion, la segunda: Marketing interno, la tercera: Comunicacion,

la cuarta: Experiencia del cliente y la quinta: Incentivos y privilegios.
Indicadores

Para la primera dimension, informacion, los indicadores han sido:
Identificacion de los clientes, identificacién de la frecuencia de los clientes y
utilidad de informacion entregada. Los indicadores para la segunda dimension,
marketing interno, fueron: Capacidad de respuesta a los clientes, satisfaccion
en cuanto a la atencién recibida y cumplimiento de calidad en el producto o
servicio ofrecido. Los indicadores para la tercera dimension, comunicacion, han
sido: Comunicacion para recordatorios, sinceridad en la comunicacion vy
seguridad en la comunicacién. Los indicadores para la cuarta dimension,
experiencia del cliente, fueron: Clientes que prefieren adquirir el producto antes
de ir a otros establecimientos, adaptacién de los servicios a la necesidad de los
clientes y clientes satisfechos con el producto o servicio brindado. Los
indicadores para la quinta dimensién, incentivos y privilegios fueron: Distincion
de clientes frecuentes, conocimiento de los beneficios que se ofrece y facilidad

de acceso a recompensas.
Escala de medicion

Para la variable de investigacién a analizar, fue empleada la técnica de
escala de Likert para hacer la medicion, la cual se aplic6 para obtener los datos
estadisticos mediante el uso del programa SPSS version 25. Por lo tanto,
utilizaron los siguientes valores: Nunca, casi nhunca, a veces, casi siempre y

siempre.
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

Es un grupo de todos los sucesos que coinciden con detalles definidos que
deben colocarse de manera concreta por sus singularidades de contenido,
lugar, tiempo y accesibilidad. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018). La
poblacién para la presente investigacion fue de 100 clientes.

Criterios de inclusion

Clientes frecuentes.

Criterios de exclusion

Clientes ocasionales.

Muestra

La muestra no probabilistica supone un método de seleccién por las
particularidades y el marco de la investigacion, no por un juicio estadistico de
generalizacion. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018). La muestra fue tomada
por conveniencia y fue de 50 clientes.

Muestreo

La unidad de muestreo es el suceso a escoger de una poblacion y cuya unién
forma la muestra. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018). El muestreo fue no
probabilistico, debido a que la muestra fue por conveniencia.

Unidad de anélisis

La unidad de andlisis fue aplicada a los clientes de Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

Técnicas de recoleccion de datos

En esta investigacion se usé el método hipotético-deductivo. La técnica
empleada ha sido la encuesta, ya que permite recabar los datos para el
presente proyecto. Mediante esta técnica se conoceran las caracteristicas y

comportamientos de las personas.
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Instrumentos de recoleccién de datos

El investigador utiliza el instrumento como medio para consignar datos o
informacion sobre las variables. Herndndez-Sampieri, Fernandez y Baptista
(2014). El instrumento empleado fue el cuestionario, el cual ha sido evaluado
mediante la escala de Likert y se utilizaron los siguientes valores: Nunca, casi
nunca, a veces, casi siempre y siempre. Se us6 el cuestionario en la muestra

por conveniencia de 50 clientes.

Tabla 1
Denominaciones en la escala de Likert

Puntuacion Denominacion Inicial
1 Nunca N
2 Casi nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CS
5 Siempre S

La encuesta

Es una técnica de investigacion social de amplio uso y que se ha
transformado con el tiempo convirtiéndose en una actividad habitual en la que

todos participamos en algin momento. Lépez-Roldan y Fachelli (2015).
Ficha técnica del instrumento
Nombre: Cuestionario de transformacion digital y fidelizacion del cliente
Autores: Félix Antony Ochoa Egusquiza y Margaret Fatima Serna Alvarez
Aplicacion: Grupal

Finalidad: El proyecto de estudio ha tenido como fin definir si hay relacién
entre la variable transformacion digital y la variable fidelizacion del cliente de
Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C, Pozuzo, 2020.

Ambiente de aplicacion: El cuestionario fue aplicado a 50 personas, los

cuales son los clientes de la empresa.
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Materiales: Encuesta

Descripcién de la aplicacién: A las personas que se les aplico el cuestionario
tienen que estar informados de la problemética suscitada en la empresa, y
debido a la coyuntura actual debieron asegurarse de contar con las
herramientas digitales para compartir el cuestionario. Los encuestados
debieron evaluar cada afirmacion y emitir su respuesta a la misma. Para el
desarrollo del cuestionario, este tenia un nimero determinado de items y se
utilizé el método de Escala Likert, el cual establecio si se relacionan la
variable transformacion digital y la variable fidelizacion de cliente de

Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C, Pozuzo 2020.
Validacion del instrumento

La validez se obtiene mediante veredicto de especialistas. Hernandez-
Sampieri y Mendoza (2018). Por ello, el criterio de validez de los cuestionarios
ha sido proporcionado por expertos de la carrera de Administracion de la
Universidad Cesar Vallejo, quienes evaluaron las afirmaciones programadas

del cuestionario y determinaron su nivel de validez.

Tabla 2
Validacion de expertos

Calificacién
Experto instrumento Especialidad
Dra. Yvette Plasencia Marinos Aplicable Administrador de Empresas
Mg. Jesus Romero Pacora Aplicable Asesor Tedrico — Metodologico
Dr. Edgar Lino Gamarra Aplicable Asesor Estadistico

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad es el rango en el que un instrumento elabora resultados
consistentes y coherentes. Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2014).
El proceso de recopilacion de datos fue evaluado mediante el ensayo de
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analisis de la confiabilidad del estadistico de Alpha de Cronbach y se considero

la escala respectiva mostrada a continuacion:

Tabla 3

Escala de medidas para evaluar el coeficiente de Alpha de Cronbach

Valor Nivel

<0,5 Inaceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Cuestionable
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: George y Mallery (2019)

Nota. Teniendo en cuenta lo nombrado anteriormente, se analiz6 la tabla de

Estadistica de fiabilidad para cada variable.
Prueba de fiabilidad para la variable Transformacion Digital

El estadistico de Alpha de Cronbach validé el cuestionario de ambas
variables, que incluyeron 15 indicadores por cada variable y 2 items por cada
indicador, obteniéndose un total de 30 items por cada variable. Se analizé la
tabla de estadisticas de fiabilidad para cada variable con la participacién de 50
encuestados.

Tabla 4

Alpha de Cronbach para la variable transformacion digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 50 100,0
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,918 30

Nota: Segun la tabla 4, los datos han sido estudiados por el SPSS para la
prueba piloto, que se realizd con 10 clientes de la empresa Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C., sin exclusiones. Ademas, se observé que, en las 30
afirmaciones realizadas en el cuestionario de la variable transformacion digital, se
alcanzé la valoracion de 0,918 > 0,90 excelente (conforme a la prueba de Alpha de

Cronbach), llegando a la conclusion que el instrumento, en esta investigacion, si es

fiable.

Prueba de fiabilidad para la variable fidelizacion del cliente

Tabla 5
Alpha de Cronbach para la variable fidelizacion del cliente

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 50 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 50 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,931 30

Nota: Segun la tabla 5, la informacién ha sido estudiada por el SPSS para la prueba

piloto, que se realizdé con 10 clientes de la empresa Productos Tradicionales La
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Pozucina S.A.C., sin exclusiones. Ademas, se observé que, en las 30 afirmaciones
realizadas en el cuestionario de la variable fidelizacion del cliente, se alcanzé la
valoracion de 0,931 > 0,90 excelente (conforme al test de Alpha de Cronbach),

llegando a la conclusion que el instrumento si es fiable.

3.5. Procedimiento
Se validaron los instrumentos por veredicto de los especialistas

profesionales con grado de Doctor o Magister. Se realizo el test de fiabilidad
con la muestra de 50 clientes mediante el estadistico Alpha de Cronbach. Una
vez validado el cuestionario y determinada la confiabilidad, se emple6 el
cuestionario a la muestra de 50 clientes utilizando la escala de Likert para
realizar la medicidén y conocer los datos estadisticos por medio del programa
SPSS.

3.6. Método de analisis de datos
En el analisis descriptivo, fue usado el software Excel y SPSS para conocer

las frecuencias relativas correspondientes. En el andlisis inferencial se emple6
el programa SPSS, con el fin de que pueda haberse establecido: (a) La
confiabilidad de los instrumentos, mediante el uso del estadigrafo Alpha de
Cronbach, por corresponder en items politomicos; (b) La prueba de normalidad
por cada variable, para establecer el estadigrafo apropiado para efectuar las
pruebas de hipoétesis; y (c) Las pruebas de hipétesis correspondientes. La
interpretacion de la informacion se establecié para los dos tipos de analisis,

considerando un margen de error del 5% para el analisis inferencial.

3.7. Aspectos éticos
Se consiguidé el consentimiento informado de parte de los clientes para la

realizacion de la encuesta, que gustosamente aceptaron participar, con la
condicion de que las respuestas sean anonimas. Todos los textos utilizados
en esta investigacion estuvieron citados con sus autores correspondientes, por
lo que no hubo lugar al plagio. Ademas, el correcto uso del software Turnitin
implicé el retiro de tales textos para el analisis de similitud correspondiente,
guedando los aspectos éticos trasladados a los encargados del correcto

manejo del software mencionado. Las fichas técnicas fueron elaboradas por un
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profesional con amplia experiencia en investigacion cientifica y en la
preparacion de instrumentos de recoleccion de datos. El desarrollo del presente
informe ha cumplido con las indicaciones propuestas por la guia de elaboracion
de tesis brindada por la Universidad Cesar Vallejo.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo univariado

Tabla 6

Frecuencias de la variable transformacion digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 3 6,0 6,0 6,0
Regular 19 38,0 38,0 44,0
Optimo 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 1

Frecuencias de la variable transformacion digital
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Nota. Conforme alatabla 6 y alafigura 1, del 100% de los clientes encuestados
(que equivale a 50 clientes), el 6% (que equivale a 3 clientes) manifesto que la
transformacion digital es deficiente en la empresa Productos Tradicionales

S.A.C. El 38% (que equivale a 19 clientes) expreso que la transformacion digital
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es regular en la empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 56% (que equivale

a 28 clientes) sefalé que la transformacion digital es 6ptima en la empresa

Productos Tradicionales S.A.C.

Tabla 7

Frecuencias de la dimension experiencia del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 4 8,0 8,0 8,0
Regular 27 54,0 54,0 62,0
Optimo 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 2

Frecuencias de la dimension experiencia del cliente
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Nota. Conforme la tabla 7 y a la figura 2, del 100% de los clientes encuestados

(que equivale a 50 clientes), el 8% (que equivale a 4 clientes) manifest6 que la

experiencia del cliente es deficiente en la empresa Productos Tradicionales

S.A.C. El 54% (que equivale a 27 clientes) expreso que la experiencia del
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cliente es regular en la empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 38% (que

equivale a 19 clientes) sefaldé que la experiencia del cliente es 6ptima en la

empresa Productos Tradicionales S.A.C.

Tabla 8

Frecuencias de la dimensidn procesos operativos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 5 10,0 10,0 10,0
Regular 13 26,0 26,0 36,0
Optimo 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 3

Frecuencias de la dimension procesos operativos
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Nota. Conforme ala tabla 8 y a lafigura 3, del 100% de los clientes encuestados

(que equivale a 50 clientes), el 10% (que equivale a 5 clientes) manifesté que

los procesos operativos son deficientes en la empresa Productos Tradicionales

S.A.C. El 26% (que equivale a 13 clientes) expreso que los procesos operativos
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son regulares en la empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 64% (que
equivale a 32 clientes) sefialé que los procesos operativos son optimos en la

empresa Productos Tradicionales S.A.C.

Tabla 9

Frecuencias de la dimensién modelo de negocio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Deficiente 5 10,0 10,0 10,0
Regular 15 30,0 30,0 40,0
Optimo 30 60,0 60,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 4
Frecuencias de la dimension modelo de negocio

60%

Frecuencia

30%

a A

Deficiente Regular Optimo
Modelo de negocio

m Deficiente ~ Regular = Optimo

Nota. Conforme a latabla 9y a la figura 3, del 100% de los clientes encuestados
(que equivale a 50 clientes), el 10% (que equivale a 5 clientes) manifestd que
el modelo de negocio es deficiente en Productos Tradicionales S.A.C. El 30%

27



(que equivale a 15 clientes) expres6 que el modelo de negocio es regular en la
empresa Productos Tradicionales S.A.C. ElI 60% (que equivale a 30 clientes)
sefiald que el modelo de negocio es Optimo en la empresa Productos
Tradicionales S.A.C.

Tabla 10
Frecuencias de la variable fidelizacién del cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 6 12,0 12,0 12,0
Regular 18 36,0 36,0 48,0
Alto 26 52,0 52,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 5
Frecuencias de la variable fidelizacion del cliente

52%
36%

Frecuencia

A A

Bajo Regular Alto

Fidelizacion del cliente

mBajo  Regular =Alto

Nota. Conforme a la tabla 10 y a la figura 5, del 100% de los clientes
encuestados (que equivale a 50 clientes), el 12% (que equivale a 6 clientes)

manifestd que la fidelizacion del cliente es baja en Productos Tradicionales
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S.A.C. El 36% (que equivale a 18 clientes) expreso6 que la fidelizacion del cliente
es regular en Productos Tradicionales S.A.C. El 52% (que equivale a 26
clientes) expres6 que la fidelizacion del cliente es alta en Productos
Tradicionales S.A.C.

4.2 Analisis descriptivo bivariado

Tabla 11
Tabla cruzada entre la variable transformacion digital y la variable fidelizacion
del cliente
Fidelizacién del cliente
Bajo Regular Alto Total
Transformacion digital Deficiente 4,0% 2,0% 6,0%
Regular 6,0% 22,0% 10,0% 38,0%
Optimo 2,0% 14,0% 40,0% 56,0%
Total 12,0% 36,0% 52,0% 100,0%
Figura 6

Histograma del cruce de la variable transformacion digital y la variable

fidelizacion del cliente
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Nota. Conforme a la tabla 11 y a la figura 6, del 100% de los clientes
encuestados, el 4% manifesté que, cuando la transformacion digital es
deficiente, la fidelizacién del cliente es baja en Productos Tradicionales S.A.C.
El 6% indic6 que, cuando la transformacidn digital es regular, la fidelizacién del
cliente es baja en Productos Tradicionales S.A.C. El 2% sefalé que, cuando la
transformacion digital es optima, la fidelizacion del cliente es baja en Productos
Tradicionales S.A.C. El 22% expreso que, cuando la transformacion digital es
regular, la fidelizacion del cliente también es regular en la empresa Productos
Tradicionales S.A.C. El 14% manifest6 que, cuando la transformacion digital es
Optima, la fidelizacion del cliente es regular en Productos Tradicionales S.A.C.
El 2% sefal6 que, cuando la transformacion digital es deficiente, la fidelizacion
del cliente es alta en Productos Tradicionales S.A.C. El 10% indicé que, cuando
la transformacion digital es regular, la fidelizacion del cliente es alta en
Productos Tradicionales S.A.C. El 40% sefalé que, cuando la transformacién
digital es oOptima, la fidelizacion del cliente también es alta en la empresa
Productos Tradicionales S.A.C.

Tabla 12

Tabla cruzada entre la dimension experiencia del cliente y la variable
fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Bajo Regular Alto Total
Experiencia del cliente Deficiente 4,0% 4,0% 8,0%
Regular 8,0% 22,0% 24,0% 54,0%
Optimo 14,0% 24,0% 38,0%
Total 12,0% 36,0% 52,0% 100,0%
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Figura 7
Histograma del cruce de la dimensioén experiencia del cliente y la variable

fidelizacion del cliente
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Experiencia del cliente y fidelizacion del cliente

Nota. Conforme la tabla 12 y a la figura 7, del 100% de los encuestados, el 4%
manifesté que, cuando la experiencia del cliente es deficiente, la fidelizacion
del cliente es baja en Productos Tradicionales S.A.C. El 8% indic6 que, cuando
la experiencia del cliente es regular, la fidelizacién del cliente es baja en
Productos Tradicionales S.A.C. El 22% expresé que, cuando la experiencia del
cliente es regular, la fidelizacion del cliente también es regular en la empresa
Productos Tradicionales S.A.C. El 14% manifestd que, cuando la experiencia
del cliente es Optima, la fidelizacion del cliente es regular en Productos
Tradicionales S.A.C. El 4% sefial6 que, cuando la experiencia del cliente es
deficiente, la fidelizacion del cliente es alta en Productos Tradicionales S.A.C.
El 24% indic6é que, cuando la experiencia del cliente es regular, la fidelizacion
del cliente es alta en Productos Tradicionales S.A.C. El 24% sefial6 que,
cuando la experiencia del cliente es 6ptima, la fidelizaciéon del cliente también

es alta en la empresa Productos Tradicionales S.A.C.

31



Tabla 13
Tabla cruzada entre la dimension procesos operativos y la variable

fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Bajo Regular Alto Total
Procesos operativos Deficiente 6,0% 2,0% 2,0% 10,0%
Regular 4,0% 12,0% 10,0% 26,0%
Optimo 2,0% 22,0% 40,0% 64,0%
Total 12,0% 36,0% 52,0% 100,0%

Figura 8
Histograma del cruce de la dimension procesos operativos y la variable

fidelizacion del cliente
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Nota. Conforme a la tabla 13 y a la figura 8, del 100% de los clientes
encuestados, el 6% manifestdé que, cuando los procesos operativos son
deficientes, la fidelizacion del cliente es baja en Productos Tradicionales S.A.C.
El 4% indic6é que, cuando los procesos operativos son regulares, la fidelizaciéon

del cliente es baja en Productos Tradicionales S.A.C. El 2% sefial6 que, cuando
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los procesos operativos son oOptimos, la fidelizacion del cliente es baja en
Productos Tradicionales S.A.C. El 22% expresé que, cuando los procesos
operativos son regulares, la fidelizacién del cliente también es regular en la
empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 14% manifesté que, cuando los
procesos operativos son oOptimos, la fidelizacion del cliente es regular en
Productos Tradicionales S.A.C. El 2% sefiald que, cuando los procesos
operativos son deficientes, la fidelizacion del cliente es alta en Productos
Tradicionales S.A.C. El 10% indic6 que, cuando los procesos operativos son
regulares, la fidelizacion del cliente es alta en Productos Tradicionales S.A.C.
El 40% sefialé que, cuando los procesos operativos son éptimos, la fidelizacidon

del cliente es alta en la empresa Productos Tradicionales S.A.C.

Tabla 14
Tabla cruzada entre la dimensién modelo de negocio y la variable

fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Bajo Regular Alto Total
Modelo de negocio Deficiente 6,0% 4,0% 10,0%
Regular 4,0% 16,0% 10,0% 30,0%
Optimo 2,0% 20,0% 38,0% 60,0%
Total 12,0% 36,0% 52,0% 100,0%
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Figura 9
Histograma del cruce de la dimension modelo de negocio y la variable

fidelizacion del cliente
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Nota. Conforme a la tabla 14 y a la figura 9, del 100% de los clientes
encuestados, el 6% manifesté que, cuando el modelo de negocio es deficiente,
la fidelizacién del cliente es baja en Productos Tradicionales S.A.C. El 4% indicé
que, cuando el modelo de negocio es regular, la fidelizacién del cliente es baja
en Productos Tradicionales S.A.C. El 2% sefial6 que, cuando el modelo de
negocio es 6ptimo, la fidelizacion del cliente es baja en Productos Tradicionales
S.A.C. El 16% expres6 que, cuando el modelo de negocio es regular, la
fidelizacion del cliente también es regular en la empresa Productos
Tradicionales S.A.C. El 20% manifesté que, cuando el modelo de negocio es
Optimo, la fidelizacion del cliente es regular en Productos Tradicionales S.A.C.
El 4% sefalé que, cuando el modelo de negocio es deficiente, la fidelizacién
del cliente es alta en Productos Tradicionales S.A.C. El 10% indic6 que, cuando
el modelo de negocio es regular, la fidelizacion del cliente es alta en Productos
Tradicionales S.A.C. El 38% sefiald que, cuando el modelo de negocio es
optimo, la fidelizacién del cliente es alta en la empresa Productos Tradicionales
S.A.C.
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4.3 Prueba de normalidad

Para una muestra menor a 50, se debe tomar los resultados de Shapiro-Wilk;
mientras que, para una muestra de 50 a mas, se debe utilizar el resultado de
Kolmogorov-Smirnov. Hernandez-Sampieri, Fernandez y Baptista (2014).

Para identificar si la muestra es paramétrica 0 no paramétrica se tomo en
consideracion el resultado de la significancia obtenida: Si el valor Sig.<0,05 la
muestra es no parameétrica, si el valor Sig.>0,05 la muestra es paramétrica.
Adicionalmente, para determinar el estadigrafo se considero si la muestra para
cada variable y dimensién fue paramétrica o no paramétrica: Cuando la muestra
es no paramétrica se aplica el estadigrafo Rho de Spearman y cuando la
muestra es paramétrica se aplica el estadigrafo R de Pearson. Si en el cruce
de variables y dimensiones se obtuvo una muestra paramétrica y una no

paramétrica, se aplica el estadigrafo Rho de Spearman.

Tabla 15

Prueba de normalidad para las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Transformacion digital ,142 50 ,013 ,922 50 ,003
Experiencia del cliente ,133 50 ,028 ,928 50 ,005
Procesos operativos ,121 50 ,065 ,905 50 ,001
Modelo de negocio 122 50 ,061 ,921 50 ,002
Fidelizacion del cliente ,130 50 ,034 ,932 50 ,007

Nota. De acuerdo con la tabla 14, la prueba de normalidad para conocer la
integridad de ajuste del reparto de las variables transformacion digital y

fidelizacion del cliente; asi como de las dimensiones experiencia del cliente,
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procesos operativos y modelo de negocio, se determind utilizar la prueba de
Kolmogorov-Smirnov, ya que se trabajo con una muestra de 50 clientes. Por
este motivo, se ha usado el estadigrafo de Rho de Spearman para estudiar
muestras no paramétricas y muestras mixtas en las hipétesis propuestas v,
conocer el grado de correlacion entre las variables y las dimensiones del de la

investigacion.

4.4 Andlisis inferencial bivariado

Regla de decision:
Cuando el valor de Sig.>0,05 la hip6tesis nula (HO) es aceptada y la hip6tesis
alterna (Ha) es rechazada. Cuando el valor de Sig.<0,05 la hip6tesis nula (HO)

es rechazada y la hipotesis alterna (Ha) es aceptada.

Para establecer el nivel de correlacion, se obtuvo como referencia a Mondragon
(2014), quien planted los niveles de correlacion bilateral, que se muestran a

continuacion:

Tabla 16
Niveles de correlacion bilateral

Rango Relacién
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta.
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte.
0.51a-0.75 Corrglacién negativa

considerable.
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media.
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil.
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil.
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media.
Correlacion positiva
considerable.

+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte.
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta.

Fuente: Recopilado de la revista cientifica Movimiento Cientifico.
Mondragén (2014)

+0.51 a +0.75
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Prueba de hipdtesis general

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion significativa entre la transformacién digital y la fidelizacién
del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el aio 2020.

Ha: Existe relacion significativa entre la transformacion digital y la fidelizacion

del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Tabla 17

Prueba de hipétesis general

Correlaciones

Transformacion Fidelizacion del

digital cliente
Transformacion digital ~ Coeficiente de correlacion 1,000 ,465™
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de Spearman N 50 50
Fidelizacion del cliente  Coeficiente de correlacion ,465™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 50 50

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

Nota. Conforme a la tabla 16, el analisis Rho de Spearman revelé un nivel de
significancia bilateral de 0,001; rechazando la hipétesis nula y aceptando la
hipétesis alterna. Adicionalmente, se hall6 que la relacion entre la variable
transformacion digital y la variable fidelizacion del cliente es significativa con un
nivel de 0,465 positivo, determinando que existe correlacién positiva media
entre las variables de investigacion. Manifestd una curva de tendencia positiva,
por ello, se deduce una relacion directamente proporcional, es decir, que a

mayor transformacion digital sera mayor la fidelizacion del cliente.

Prueba de hipoétesis especifica 1

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion significativa entre la experiencia del cliente y la
fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio
2020.
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Ha: Existe relacion significativa entre la experiencia del cliente y la fidelizacion

del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Tabla 18

Prueba de hipétesis especifica 1

Correlaciones

Experiencia del

Fidelizacion del

cliente cliente
Experiencia del cliente Coeficiente de correlacion 1,000 242
Sig. (bilateral) ,091
Rho de Spearman N 50 50
Fidelizacion del cliente Coeficiente de correlacion 242 1,000
Sig. (bilateral) ,091
N 50 50

Nota. Conforme a la tabla 17, el andlisis Rho de Spearman revel6 un nivel de
significancia bilateral 0,091; aceptando la hipo6tesis nula y rechazando la
hipoétesis alterna. Adicionalmente, se hallé que la relacién entre la dimension
experiencia del cliente y la variable fidelizacion del cliente es significativa al
nivel de 0,242 positivo; determinando la existencia de una correlacion positiva
media entre las variables de la investigacion. Manifest6é una curva de tendencia
negativa; por ello, se deduce una relacidon es inversamente proporcional, es
decir, que la experiencia del cliente no es decisiva para la fidelizacion del cliente

de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afo 2020.

Prueba de hipoétesis especifica 2

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacion significativa entre los procesos operativos y la fidelizacion
del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Ha: Existe relacion significativa entre los procesos operativos y la fidelizacion

del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.
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Tabla 19

Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Procesos Fidelizacion del

operativos cliente
Procesos operativos Coeficiente de correlacion 1,000 ,378"
Sig. (bilateral) . ,007
Rho de Spearman N 50 50
Fidelizacién del cliente Coeficiente de correlacion ,378" 1,000

Sig. (bilateral) ,007

N 50 50

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

Nota. Conforme a la tabla 18, el analisis Rho de Spearman revel6 un nivel de
significancia bilateral de 0,007; rechazando la hipétesis nula y aceptando la
hipotesis alterna. Adicionalmente, se hallé que la relacion entre la dimension
procesos operativos y la variable fidelizacién del cliente es significativa al nivel
de 0,378 positivo; determinando que existe correlacion positiva media entre las
variables de la investigacion. Manifestd una curva de tendencia positiva; por
ello, se deduce una relacién es directamente proporcional, es decir, que a
mejores procesos operativos serd mayor la fidelizacién del cliente.

Prueba de hipotesis especifica 3

Hipotesis estadistica

Ho: No existe relacién significativa entre el modelo de negocio y la fidelizacién
del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el aiio 2020.

Ha: Existe relacion significativa entre el modelo de negocio y la fidelizacion del

cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.
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Tabla 20

Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Modelo de Fidelizacion del
negocio cliente
Modelo de negocio Coeficiente de correlacion 1,000 ,344"
Sig. (bilateral) ,014
Rho de Spearman N 50 50
Fidelizacién del cliente Coeficiente de correlacion ,344" 1,000
Sig. (bilateral) ,014
N 50 50

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Conforme a la tabla 19, el analisis Rho de Spearman revel6 un nivel de
significancia bilateral de 0,014; rechazando la hipétesis nula y aceptando la
hipétesis alterna. Adicionalmente, se hallé que la relacion entre la dimension
procesos operativos y la variable fidelizacion del cliente es significativa al nivel
de 0,344 positivo; determinando que existe correlacion positiva media entre las
variables de la investigacion. Manifesté una curva de tendencia positiva; por
ello, se deduce una relacion es directamente proporcional, es decir, que a mejor

modelo de negocio sera mayor la fidelizacion del cliente.
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V.

DISCUSION

El propésito de la investigacion fue resolver si se relacionan las variables
transformacion digital y fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales La
Pozucina S.A.C., Pozuzo 2020. Los resultados estadisticos obtenidos después
de analizar los datos recopilados en la muestra seleccionada de 50 clientes,
resulté en investigativas que se contrastaran por medio de los resultados de las

evidencias internas y las evidencias externas.

La hipotesis general planteada propuso inferir la existencia de una relaciéon
entre la variable transformacién digital y la variable fidelizacion del cliente de
Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C., Pozuzo 2020; cuyo resultado
obtenido, a través del estadigrafo Rho de Spearman, determiné una
significancia de 0,001 y un valor de 0,465, rechazando la hipétesis nula y
aceptando la hipétesis alterna, existiendo una correlacion positiva media entre
las variables de la investigacién. Los resultados se sustentan en base al autor
tedrico Slotnisky (2016), quien refiere que la transformacién digital es un
proceso mediante el cual se utilizan herramientas digitales para hacer las cosas
de forma mas eficiente gracias al uso de datos, los cuales, estudiados
correctamente, se transforman en conocimiento. Situacidon que es compartida
por la tesis de Martinez y Quepque (2019), quienes obtuvieron un resultado del
valor de Spearman de 0,674 y un nivel de significancia de 0,000, concluyendo
en la existencia de correlacion entre sus variables marketing digital y
fidelizacién del cliente, bajo la premisa de su teérico Mejia (2018), quien
considera al marketing digital como el manejo del internet y las redes sociales
con la finalidad de incrementar las ventas del producto o servicio. Refuerza la
tesis de Huaman (2018), donde se obtuvo como resultado valor de 0,748 con
el estadigrafo Rho Spearman y 0,000 de significancia, aceptando la existencia
de la relacion significativa entre la variable marketing digital y fidelizacion del
cliente. Asimismo, contribuye la tesis de Gonzales y Torres (2018), que tienen
como resultado del estadigrafo de Pearson un valor de 0,075 y el grado de
significancia de 0,002, demostrando la existencia de una relacion significativa

entre ambas variables; siendo el autor tedrico Velasquez (2015), quien
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menciona que el marketing digital es el uso de estrategias de comercializacion
desarrolladas en los medios digitales. Del mismo modo en la tesis de
Yanchapanta (2014), se identifico que el uso de las redes sociales posibilitara
aumentar la fidelizaciébn de los clientes bajo la seleccién estadistica Chi
Cuadrado teniendo un nivel de significancia de 0,005. Asi también, se apoya
con la tesis de Gonzales (2018), donde se determing el resultado con un valor
de 0,433 a través del estadigrafo Rho de Spearman y 0,000 de nivel de
significancia, aceptando la hipétesis del estudio y demostrando la existencia de
una relacion entre la variable marketing digital y fidelizacion del cliente. Por otro
lado, teniendo como referencia la investigacion de Mufioz, Sebastian y Nufiez
(2019) y la de Diener y Spacek (2021), manifiestan que la transformacion digital
es el medio que utilizan las empresas para migrar a nuevas formas de trabajo
y pensamiento con el uso de tecnologias digitales y sociales. Explican que no
es solo tecnologia, sino también hacen referencia a la vision, estrategia, cultura
organizativa y redisefios de procesos e identidad. Sefialan que la
transformacion digital de una empresa corresponde a la modernizacion de su
cultura. En concordancia con los beneficios que se pueden generar mediante
la transformacion digital, se tiene como referencia la investigacion de Salvador,
Llanes y Suarez (2020) y la de Cuenca-Fontbona, Matilla y Compte-Pujol
(2020), quienes coinciden en que la trasformacion digital ofrece una ventaja
competitiva que puede ser imprescindible para la supervivencia de las
empresas, ya que elimina fronteras entre productos y servicios, disminuyendo
los ciclos e incrementando las expectativas de los ciudadanos, permitiendo que
se logre, en algunos casos, el surgimiento de negocios millonarios en poco
tiempo. Asimismo, en términos del sector publico, con bases en las
investigaciones de Braun (2020), Salvador, Llanes y Suarez (2020), Kim y Kim
(2021) y Feroz, Khoja y Saleem (2021), sefialan que la digitalizacion y la
pandemia han impulsado la transformacion de este sector, ya que es vital que
el gobierno se involucre ante estos desafios. Recalcan que la union de
esfuerzos con el uso de las herramientas digitales, optimizaran la prevencién
de contagios, considerando que la administracién publica se encuentra en un
proceso de modernizacion con el objetivo de brindar servicios administrativos

mas orientados al cliente y mas rentables con la digitalizacion. Refieren que el
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efecto de la transformacién digital en el sector publico se ve reflejado en los
cambios del modo de actuar y comunicarse con la ciudadania para alcanzar la
incorporacion y contribucién de la sociedad. Sin embargo, se han sefalado
efectos negativos por parte de la transformacion digital en la investigacion de
Li (2021), quien expresa que la transformacion digital ha generado que las
empresas busquen fusionarse por obtener mejoras en conocimiento y practicas
tecnologicas de forma répida, pero muchas veces sin evaluar riesgos,
generando desperdicio de recursos y reduciendo el crecimiento. Sugiere que
para evitar perjudicarse por este malentendido de lo que es realmente
transformacion digital, se debe evaluar la integracién con empresas antes de
invertir a ciegas y solo fusionarse cuando realmente se requiera, sin
apresurarse por la acelerada digitalizacion. Por otro lado, con la variable
fidelizacion del cliente, se tiene como referencia la investigacion de Waramontri
(2020), lIbrahim, Aljarah y Sawaftah (2021), Anaya-Aguilar, Gemar y Anaya-
Aguilar (2021) y Jin y Chen (2021), manifiestan que la fidelizacion es el
compromiso del cliente con la empresa para volver a adquirir sus productos o
servicios. También indican que la publicidad en redes sociales influye en la
confianza de los clientes al visitar las paginas, aumentando su capacidad de
intenciones de regresar en el futuro. Sefialan que la tecnologia logra que los
negocios tengan una ventaja competitiva y reduzcan costos. Ademas, explican
que la calidad percibida por el cliente afecta a su satisfaccion y fidelidad,
teniendo en cuenta que, segun la edad, origen u ocupacion, la satisfaccion
variard, ya que tienen diferentes percepciones. Asimismo, referente a los
beneficios con la responsabilidad social, en base a las investigaciones de Islam,
Islam, Pitafi, Xioabei, Rehmani, Irffan y Mubarak (2020) y Fandos-Roig,
Sanchez-Garcia, Tena-Monferrer y Callarisa-Fiol (2020), expresan que la
responsabilidad social empresarial es la mejor estrategia para fidelizar a los
clientes ya existentes. Afirman que las practicas socialmente responsables
influyen en el comportamiento de compra de las personas y en su actitud hacia
la empresa. Indican que la satisfaccion del cliente, la reputacion corporativa y
la confianza del cliente son claves para la fidelizacion. Sin embargo, se
identificaron efectos negativos con la fidelizacion del cliente en la investigacion

de Jelinek (2021), quien expresa que los vendedores necesitan impulsar la
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confianza de los clientes y no apresurarse a obtener ventas cruzadas,
considerando que, con el paso del tiempo, la confianza del comprador muchas
veces se transforma en sentimiento de complacencia, causando el oportunismo
de la empresa para venderle méas productos y afectando asi la lealtad obtenida
durante el largo plazo. Ademas, a través de una encuesta, el 54% de los
gerentes admitieron que el sentimiento de confianza es un factor que influye en
su comportamiento de compra independientemente de la necesidad del

producto o servicio.

La primera hipétesis especifica planteada propuso inferir la existencia de una
relacion entre la variable experiencia del cliente y la variable fidelizacion del
cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C., Pozuzo 2020; cuyo
resultado obtenido, por medio del estadigrafo Rho de Spearman, determiné una
significancia de 0,091 y un valor de 0,242, aceptando la hipétesis nula y
rechazando la hipotesis alterna, exponiendo una curva de tendencia negativa;
por ello, se deduce que la relacion es inversamente proporcional, lo que
significa que, la experiencia del cliente no es determinante para la fidelizacion
del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el afio 2020. Los
resultados obtenidos se sustentan en la definicion del autor Slotnisky (2016),
quien menciona que la palabra clave en cualquier transformacion digital es
lograr una buena experiencia y para lograrlo hay que concentrarse en conocer
las instancias en la cual el usuario contacta el servicio, ya que sobre el origen
de ese contacto se forma una percepcion de la calidad. Por otro lado, teniendo
como referencia las investigaciones de Otero-Mateo, Cerezo-Narvaez, Pastor-
Ferndndez y Rodriguez-Pecci (2018), Ramazanov, Panasenko, Cheglov,
Karsilnikova y Nikishin (2021) y Neumann, Winkelhaus, Grosse y Glock (2021),
consideran que, para la experiencia del cliente, la transformacion digital
contribuye en el cambio de estructuras, aumentando la eficiencia de la gestion
tecnoldgica y transformado el trabajo y la interaccidon humana, lo cual permite
gue todos se comuniquen entre si a través de medios fisicos y virtuales,
beneficiando al cliente interno y externo. Asimismo, sefialan que la
digitalizacion permite contar con mejoras en los procesos productivos

enfocados en resultados inteligentes, mejorando la adaptacion de las
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necesidades del cliente, rapidez en respuesta, reduccidon de costos,
optimizacién de recursos Y flexibilizacion, lo cual hace posible crear nuevas
lineas de negocio con la finalidad de lograr una buena experiencia en el cliente.
Por otra parte, en la investigacion de Cavusoglu, Demirag, Jusuf y Gunardi
(2020) y Nesset, Bergem, Nervik, Schioll y Helgesen (2021) especificaron que
los clientes con experiencias positivas visitan las tiendas con frecuencia.
Expresan que, para hacer frente a la presion competitiva generada por la
pandemia, las empresas tienen que enfocarse en la retencion de los clientes
ofreciendo una buena relacién entre la calidad y el precio, teniendo en cuenta
gue es necesario identificar las necesidades del cliente para cumplir con sus
expectativas. Ademas, mencionan que las experiencias y la imagen percibida

por el cliente, permitiran recomprar y recomendar la empresa.

La segunda hipétesis especifica planteada propuso inferir la existencia de una
relacion entre los procesos operativos Y la fidelizacion del cliente de Productos
Tradicionales La Pozucina S.A.C., Pozuzo 2020; cuyo resultado obtenido, a
través del estadigrafo Rho de Spearman, determiné 0,378 de valor y 0,007 de
significancia, lo cual demuestra que la hipotesis nula es rechazada y la hipotesis
alterna es aceptada, existiendo asi una correlacion positiva media. Los
resultados conseguidos se sustentan en la definicién del autor Slotnisky (2016),
quien considera que lejos de tratarse simplemente de la integracion de
tecnologia, toda la empresa debe estar implicada en esta transformaciéon y
tener claro que no se pretende aplicar soluciones tecnoldgicas, sino mejorar
acciones, procesos y resultados. Por otro lado, teniendo como referencia para
la dimension procesos operativos, las investigaciones de Jiang y Cao (2021) y
Feroz, Khoja y Saleem (2021), expresan que la pandemia ha forzado el uso de
herramientas digitales para afrontar la situacion del coronavirus, siendo la
transformacion digital un camino importante para el desarrollo de la alta calidad
en el camino de la transformacion de las organizaciones, ya que la economia
digital reduce costos de transaccion, costos de transporte de bienes de
informacion y costos de verificacion, creando asi buena reputacion para las
empresas al mejorar sus procesos con la tecnologia. Por otra parte, en la

investigacion de Rashid, Nurunnabi, Rahman y Masud (2020), Wang, Kortana
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y Kuang (2020) y Phan, Nguyen y Pham (2021), manifestaron que la calidad
del servicio debe ser innovadora para afrontar las presiones del mercado.
Sefialan que el servicio de postventa puede ofrecer compensaciones
monetarias, servicios gratuitos o una disculpa, considerando que estas
medidas no garantizan la retencion de los clientes, pero hacen que se sientan
satisfechos y respetados por la empresa. Detallan que, las empresas, asignan
un presupuesto importante para el marketing en las redes sociales, ya que, a

mayor uso de este medio, ser4 mayor el bienestar del consumidor.

La tercera hipotesis especifica planteada propuso inferir la existencia de una
relacion entre el modelo de negocio y la fidelizacion del cliente de Productos
Tradicionales La Pozucina S.A.C., Pozuzo 2020; cuyo resultado obtenido, por
medio del estadigrafo Rho de Spearman, determiné una significancia de 0,014
y un valor de 0,344, lo cual demuestra que la hipotesis nula es rechazada y la
hipotesis alterna es aceptada, existiendo asi una correlacion positiva media.
Los resultados conseguidos son sustentados en la definicion del autor Slotnisky
(2016), quien sefiala que se ha tenido que incorporar nuevos conocimientos a
la practica profesional debido a que han surgido (y surgirdn) mas recursos
online; por ello, el uso de las nuevas tecnologias es fundamental. Por otro lado,
teniendo como referencias las investigaciones de Cuenca-Fontbona, Matilla y
Compte-Pujol (2021), Li (2021) y Wang (2021), explican que las empresas
buscan transformar su modelo de negocio con el desarrollo de la economia
digital para lograr mayor competitividad en el mercado. Refieren que, es
inevitable acelerar la transformacién digital de las empresas frente a los nuevos
cambios y nuevas demandas. También sefialan que, la transformacién digital
orienta la gestidn de cultura, métodos y capacidades de organizacion mediante
el uso de tecnologias digitales; ademas, ayudan a crear nuevos modelos de
negocio, a mejorar los que ya existen y a cambiar la forma de relacionarse con
el publico. Por otra parte, en la investigacion de Wibowo, Chen, Wiangin, Ma y
Ruangkanjanases (2020) y Larson, Jaworski y Larson (2021), consideran que
las empresas normalmente intentan conseguir la maxima satisfaccion de todos
los clientes, lo cual es importante, pero en su lugar, es mas recomendable que

la empresa dirija sus esfuerzos principalmente a los clientes mas satisfechos,

46



teniendo en consideracion que los recursos se concentraran en un segmento
mas reducido, requiriendo menos inversién y menos riesgo en comparacion con
dirigirse a todos los clientes. Afirman, que las empresas utilizan las redes
sociales para crear comunicacion directa y buenas relaciones con sus clientes;
por lo cual, el contenido debe tener orientacion social para que exista
interaccion activa entre los usuarios con la finalidad de lograr buenas
relaciones. Ademas, expresan que los clientes perciben como beneficio el
hecho que la empresa utilice las redes sociales como herramienta de marketing

para mejorar la fidelizacion.
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VI.

CONCLUSIONES

En base a los resultados, se definieron las siguientes conclusiones:

Primera: Conforme con los resultados adquiridos de las variables de estudio,

del 100% de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 6% (que
equivale a 3 clientes) manifesto que la transformacion digital es baja
en la empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 38% (que equivale
a 19 clientes) expreso6 que la transformacion digital es regular en la
empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 56% (que equivale a 28
clientes) sefiald que la transformacion digital es alta en la empresa
Productos Tradicionales S.A.C. Asimismo, el analisis inferencial
mediante el estadigrafo Rho Spearman revel6 que el nivel de
significancia bilateral es 0,001; rechazando la hipétesis nula y
aceptando la hipotesis alterna. Adicionalmente, se hall6 que la
relacion entre la variable transformacion digital y la variable
fidelizacién del cliente es significativa al nivel de 0,465 positivo;
determinando que existe correlacion positiva media entre las
variables de estudio. Asimismo, manifesté una curva de tendencia
positiva; concluyendo que la relacion es directamente proporcional, lo
que significa que, a mayor transformacién digital sera mayor la

fidelizacion del cliente.

Segunda: Conforme a los resultados conseguidos de las variables de estudio,

del 100% de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 8% (que
equivale a 4 clientes) manifesté que la experiencia del cliente es baja
en la empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 54% (que equivale
a 27 clientes) expreso que la experiencia del cliente es regular en la
empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 38% (que equivale a 19
clientes) sefialé que la experiencia del cliente es alta en la empresa
Productos Tradicionales S.A.C. Asimismo, el andlisis inferencial
mediante el estadigrafo Rho Spearman revel6 un nivel de

significancia bilateral de 0,091; aceptando la hipdtesis nula y

48



rechazando la hipdtesis alterna. Adicionalmente, se hallé que la
relacion entre la dimension experiencia del cliente y la variable
fidelizacion del cliente es significativa al nivel de 0,242 positivo;
determinando la existencia de una correlacion positiva media entre
las variables de estudio. Manifesté una curva de tendencia negativa;
concluyendo que la relacién es inversamente proporcional, lo que
significa que, la experiencia del cliente no es determinante para la
fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C.

en el ano 2020.

Tercera: Conforme a los resultados conseguidos de las variables de estudio,
del 100% de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 10%
(que equivale a 5 clientes) manifestd que los procesos operativos
afectan de manera baja en la empresa Productos Tradicionales
S.A.C. El 26% (que equivale a 13 clientes) expresé que los procesos
operativos influyen de manera regular en la empresa Productos
Tradicionales S.A.C. El 64% (que equivale a 32 clientes) sefialé que
los procesos operativos tienen una influencia alta en la empresa
Productos Tradicionales S.A.C. Asimismo, el andlisis inferencial
mediante el estadigrafo Rho Spearman revel6 que el nivel de
significancia bilateral es 0,007; por lo tanto, rechazando la hipoétesis
nula y aceptando la hipoétesis alterna. Adicionalmente, se hall6é que la
relacion entre la dimensidbn procesos operativos y la variable
fidelizacion del cliente es significativa al nivel de 0,378 positivo;
determinando que existe correlacion positiva media entre las
variables de estudio. Manifesté una curva de tendencia positiva; por
ello, concluyendo que la relacién es directamente proporcional, lo que
significa que, a mejores procesos operativos serd mayor la

fidelizacion del cliente.
Cuarta: Conforme a los resultados conseguidos de las variables de estudio, del

100% de los encuestados (que equivale a 50 clientes), el 10% (que
equivale a 5 clientes) manifestdé que el modelo de negocio afecta de
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manera baja en la empresa Productos Tradicionales S.A.C. El 30%
(que equivale a 15 clientes) expreso que el modelo de negocio influye
de manera regular en la empresa Productos Tradicionales S.A.C. El
60% (que equivale a 30 clientes) sefialé que el modelo de negocio
tiene una influencia alta en la empresa Productos Tradicionales
S.A.C. Asimismo, el analisis inferencial mediante el estadigrafo Rho
Spearman revel6 que el nivel de significancia bilateral es 0,014,
rechazando la hipotesis nula y aceptando la hipdtesis alterna.
Adicionalmente, se hall6 que la relacion entre la dimensidn procesos
operativos y la variable fidelizacion del cliente es significativa al nivel
de 0,344 positivo; determinando que existe correlacion positiva media
entre las variables de estudio. Manifestd una curva de tendencia
positiva; concluyendo que la relaciéon es directamente proporcional, lo
que significa que, a mejor modelo de negocio sera mayor la

fidelizacion del cliente.
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VII.

RECOMENDACIONES

A los propietarios de la empresa Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C.

se les sugiere:

Primera: Tomar atencion a la importancia que tiene la transformacién digital con

respecto a la fidelizacion del cliente. Enfocarse en conocer y mejorar
el uso de las herramientas digitales como valor agregado para hacer
frente a la competitividad que surgié desde julio del 2020.

Segunda: Utilizar todas sus redes sociales para la atencion a los clientes,

Tercera:

considerando que la interaccion puede darse no solo en Facebook o
Instagram, sino también a través de los datos proporcionados en la
pagina web de la empresa. Mantener todas sus redes actualizadas y
promover la participacién de los clientes mediante trivias, sorteos o

promociones con mayor frecuencia.

Establecer procesos de contingencia para el traslado de productos
contando con el compromiso de transportistas de confianza ante las
medidas de prevencion que pueda tomar el gobierno con respecto al
transporte. Emplear la difusién por medio de las redes sociales
mediante la contratacion de Facebook ads o la participacion de
personajes publicos. Reforzar conocimientos para la mejora de sus
procesos a través de la participacion en las capacitaciones y charlas

gue ofrece el gobierno peruano ante la actual pandemia.

Cuarta: Implementar las mejoras tecnoldgicas en toda la empresa y en sus

trabajadores, de tal manera que la evolucion del modelo de negocio
a una etapa mas digital sea comprendida y adaptada por todos.
Evaluar nuevas presentaciones de los productos y nuevas formas de

ventas de acuerdo con las nuevas exigencias de la digitalizacion.
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ANEXOS

Anexo 1. Evidencias de la realidad local
Cierre de Pozuzo por pandemia (2020).

g Munmpalldad Distrital de Pozuzo

6 de marzo de 2020 - &

LA ESTACION DE RUTAS (TERMINAL DE POZUZO) A PARTIR DEL MARTES 17 DE MARZO ESTARA
CERRADO EN CUMPLIMIENTO DEL ESTADO DE EMERGENCIA DADO POR EL PRESIDENTE DE LA
REPUBLICA

VAMOS A VENCER AL CORONAVIRUS CON RESPONSABILIDAD Y CONCIENCIA.

APARTIRIDEL MARTES 7.0 MARZO) {%

n Illl l

L \

|

- MUNICIPALIDAD DISTRITAL
DE POZUZO

Ante la situacion que afronta el pais debido a
la Pandemia COVID - 19, nos encontramos en
la obligacion de proteger y cuidar la salud de
nuestros ciudadanos del distrito de Pozuzo

En ese sentido la Municipalidad Distrital de
Pozuzo tras el anuncio del Presidente de la
Republica Ing. Martin Vizcarra Cornejo
(Decreto de Urgencia N° 044-2020-PCM)
declara Estado de Emergencia Nacional por
las graves circunstancias que afectan la vida
de la Nacion a consecuencia del brote COVID
-19

Cumpliendo el decreto de urgencia la
Municipalidad de Pozuzo solo estara
brindando los trabajos de prevencion
mediante las areas de Desarrollo Econémico
(servicio de agua, limpieza publica, recojo de
residuos solidos, Policia Municipal,
Fiscalizacion y Serenazgo) con la finalidad de
apoyar alas medidas de prevencion al COVID -
19

Instamos ala poblacion Pozucina cumplir con
el estado de Emergencia y Aislamiento social
Obligatorio
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Nueva normalidad con restricciones por covid-19.

OXAPAMPA

FRENTE A LA COVID-19

ipalidad Provincial de Oxapampa

(<)

| Campaia de despistaje

De acuerdo a las dfras de transportistas que desafortunadamente dieron positivo a la Covid-19
en la Campania Gratuita de Despistaje realizada el dia 24 de febrero del presente, el Gerente de
Servicios Publicos de la Municipalidad Provincial de Oxapampa, informé lo siguiente:

SOBRE LA CAMPANA
DE DESPISTAJE PARA
TRANSPORTISTAS '

1 Se establecera el cerco epidemiolégico
en los transportistas que dieron positivo
a la prueba, asimismo se realizara un
monitoreo constante para tener
conocimiento de su estado T
de salud. No bajemos la guardia.

Meroad?s
,:;;./( .“'/,‘[1

@ 7:00 a.m.

tisabado 20 de Marzo QAv. San Martin Cdra. 5
Feria Turistica

MANTEN Uhwre UsA
RECUERDA: LADISTANCA s MANOS MASCARILLA

grene @9 @ sevasa yppvipa

PERU

Comité Covid-19 Oxapampa
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Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de la variable transformacion digital y de la variable fidelizacion del cliente

digitales para la empresa

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL operacionAL | PMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Interaccion entre el cliente-empresa 1,2
Percepcidn de los clientes después visitar sus 34
Experiencia redes sociales !
» del cliente Informacién oportuna y util para los clientes 5,6
La transformacion
digital es un proceso Influencia de las redes sociales 7,8
por el cual se Las dimensiones Relacién con el cliente 9,10
aprovechan las de la variable Utilidad de medios de pago 11,12
soluciones digitales transformacion Rapidez en la respuesta de atencion por redes Ordinal
para hacer lo que digital son 3: sociales 13,14 Tipo Likert:
haciamos antes, pero Experiencia del Procesos —
., , . . Efectividad en el proceso del contacto con el _
Transformacion de manera mas cliente, procesos operativos ) 15,16 1=Nunca
. . . . cliente .
Digital eficiente gracias al operativos y — 2=Casi nunca
aprovechamiento de modelo de Efectividad en el proceso de compra 17,18 3= A veces
los datos, los cuales, negocio; las Actualizacidn de redes sociales. 19,20 4= Casi siempre
analizados cuales tendran 5 Percepcion del uso de las redes sociales de la 2197 5=Siempre
correctamente, indicadores cada empresa ’
dewe'ne.n en una. Facilidad de acceso a las redes sociales de la
conocimiento. Modelo d empresa 23,24
Slotnisky (2016). odelo de - :
negocio Percepcién del modelo del negocio 25,26
Adaptacién de la empresa con la digitalizacidn 27,28
Abrobacid i ion de h ent
probacidn en la incorporacion de herramientas 29,30
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A DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Identificacion de los clientes 1,2
- Identificacién de la frecuencia de los
Informacidén . 3,4
clientes
Utilidad de informacién entregada 5,6
Capacidad de respuesta a los 78
clientes ’
La fidelizacion del cliente Marketing | Satisfaccion en cuanto a la atencion | o o
se sustenta en una muy | Las dimensiones de la Interno recibida ’
ef|c§z g(?stlon de las varlabl.e fidelizacion Cumplimiento de calidad en el Ordlinal Tipo
comunicaciones empresa- |  del cliente son 5: producto o servicio ofrecido 11,12 Likert:
cliente, lo cual requiere ir Informacion, ; — 5
. . L Comunicacion para recordatorios 13,14
Fidelizacién mas alld de la marketing interno, o : _ — 1=Nunca
P funcionalidad del comunicacién, Comunicacién Slncer.ldad en la comun.lcac.ls)n 15,16 | 5_casi nunca
producto o del servicio experiencia del Seguridad en la comunicacion 17,18 3= A veces
bésico y mas alla de la cliente e incentivos y Clientes que prefiererj adquirir el 4= Casi
calidad interna y externa | privilegios; las cuales producto antes de ir a otros siempre
de los servicios que presta | tendrén 3 indicadores | [ . o establecimientos 19,20 5=Siempre
la empresa. Alcaide cada una. perienc Adaptacién de los servicios a la
(2015). cliente necesidad de los clientes 21,22
Clientes satisfechos con el producto
0 servicio brindado 23,24
Distincion de clientes frecuentes 25,26
Incentivos y Conocimiento de los beneficios que
privilegios se ofrece 27,28
Facilidad de acceso a recompensas | 29,30
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Anexo 3. Matriz de consistencia

Productos Tradicionales La
Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

Determinar la relacion que existe
entre la experiencia del cliente y la
fidelizacion del cliente de
Productos Tradicionales La
Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Existe relacidn significativa entre la
experiencia del cliente y la
fidelizacion del cliente de Productos
Tradicionales La Pozucina S.A.C. en el
ano 2020.

Determinar la relacion que existe
entre los procesos operativos y la
fidelizacion del cliente de
Productos Tradicionales La
Pozucina S.A.C. en el aifo 2020.

Existe relacion significativa entre los
procesos operativos y la fidelizacion
del cliente de Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Determinar la relacion que existe
entre el modelo de negocio y la
fidelizacion del cliente de
Productos Tradicionales La
Pozucina S.A.C. en el afo 2020.

Existe relacion significativa entre el
modelo de negocio y la fidelizacion
del cliente de Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C. en el afio 2020.

Dimensiones:
-Experiencia del cliente
-Procesos operativos
-Modelo de negocio

V,: Fidelizacion del cliente

Dimensiones:
-Informacidn
-Marketing interno
-Comunicacién
-Experiencia del cliente
-Incentivos y privilegios

Diseino de investigacion:

No experimental, de
corte transeccional o
transversal y de nivel

descriptivo correlacional.

Enfoque de
investigacion:
Cuantitativo

Técnica de recoleccion
de datos:
Encuesta

Instrumento de
recoleccion de datos:
Cuestionario

OBIJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA POBLACION Y
MUESTRA
Objetivo General Hipotesis General
Determinar la relacion que existe . P . . .y,
S Existe relacion significativa entre la Tipo de investigacion:
entre la transformacion digital y la o e s L ..
fidelizacion del cliente de transformacion digital y la fidelizacidon Vi T ¢ i6n digital Basica Poblacidn:
del cliente de Productos Tradicionales | ¥+ ' ranstormacion igita 100 clientes

Criterio de inclusion:
clientes frecuentes

Criterio de exclusion:
clientes ocasionales

Muestra:
50 clientes (tomada por
conveniencia)

Muestreo:
No probabilistico,
debido a que la
muestra fue por
conveniencia.
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Anexo 4. Cuestionarios

Variable transformacién digital

itg::n CUESTIONARIO DE TRANSFORMACION DIGITAL CN|[AV|CS

1 |Laempresa interactia conmigo amablemente.

2 | Considero que la interaccion con la empresa es fluida.

3 |Lainformacion que encuentro en las redes es de mi agrado.

4 | Lainformacion que encuentro en las redes sociales es clara.

5 |Lainformacién que me brindan es completa.

6 | Tengo dudas sobre la informacién encontrada.

7 | Influye lo que observo en las redes sociales para realizar mi compra.

8 | Siento atraccion por los productos encontrados en las redes sociales.

9 | Considero que la interaccién con la empresa es positiva.

10 | Lainteraccién de la empresa me ayuda en la decisién de compra.

11 | Conozco todos los medios de pago aceptados para mi compra.

12 |Los medios de pago funcionan correctamente.

13 | La empresa responde rapidamente a mis consultas.

14 | Mis dudas son aclaradas rapidamente.

15 | Mis preguntas son resueltas por la empresa.

16 | Recibo informacién oportuna sobre los productos ofrecidos.

17 | Conozco el proceso para concretar mi compra.

18 |La empresa me ofrece un proceso de compra digital y amigable.

19 |Lainformacion en las redes sociales esté actualizada.

20 |La empresa renueva su contenido de acuerdo a las tendencias.

21 | El contenido de las redes sociales es dinamico.

22 | El contenido de las redes sociales atrae mi interés.

23 |Logro encontrar las redes sociales de la empresa facilmente.

o Me .resulta sencillo ubicar el contenido de la empresa en las redes
sociales.

25 | Considero que la forma de trabajar de la empresa es eficiente.

26 |Valoro el esfuerzo de la empresa por mejorar.

27 | Reconozco que la empresa se adapta a las plataformas digitales.

o8 E_st_oy satisfecho con la adaptacion de la empresa a las plataformas
digitales.

29 | Conozco las nuevas herramientas digitales que utiliza la empresa.

30 Apoyo la aplicacion de las nuevas herramientas digitales por parte de la
empresa.
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Variable fidelizacion del cliente

itgm CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DEL CLIENTE CN |AV|CS

1 |Laempresa me solicita mis datos para la compra.

> Reconozco que la empresa almacena mis datos para futuras
interacciones.

3 |La empresa registra las compras que realizo.

4 | Conozco que la empresa actualiza mi historial de compra.

5 Conozco toda la informacién sobre los productos ofrecidos a través de
las redes sociales de la empresa.

6 | Recibo la informacién correcta por parte de la empresa.

7 Estoy de acuerdo con el tiempo de espera en la interaccion con la
empresa.

8 Estoy de acuerdo con el tiempo requerido para concluir el proceso de
compra.

9 Estoy satisfecho con la atencion presencial brindada por parte de la
empresa.

10 Estoy satisfecho con la atencién virtual brindada por parte de la
empresa.

11 La empresa respeta y cumple con los acuerdos ofrecidos en el proceso
de compra.

12 | Los productos entregados cumplen con la calidad prometida.

13 | Recibo recordatorios para la entrega de mis pedidos.

14 |La empresa me alerta sobre el tiempo de duracién de las ofertas.

15 La empresa actualiza la informacion de la cantidad de productos
disponibles.

16 |La empresa me alerta cuando se agota el stock de los productos.

17 | Confio en la informacién brindada por la empresa.

18 La empresa me transmite seguridad en las interacciones para el
proceso de compra.

19 Considero a la empresa como primera opcién de compra antes que
otras marcas.

20 Valido si hay stock disponible del producto que deseo antes de
consultarlo en otros establecimientos.

21 |Considero a la empresa como una buena opcién de compra.

22 | Reconozco la calidad del servicio brindado.

23 | El producto brindado supera mis expectativas.

24 | Recomiendo el servicio y producto recibido.

25 | Reconozco que la empresa identifica a los clientes frecuentes.

26 | Recibo promociones por la frecuencia de mis pedidos.

27 | Conozco las promociones para los clientes frecuentes.

o8 Conozco otros beneficios que brinda la empresa para los clientes
frecuentes.

29 | Considero que el acceso a promociones es sencillo.

30 |Identifico cédmo recibir beneficios adicionales.
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Anexo 5. Validaciones del cuestionario de la variable transformacion digital y de la variable fidelizacion del cliente

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la transformacion digital

N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Transformacién Digital g DA |MA|MD | D A |MA|MD| D A E
Dimensién 1: Experiencia del Cliente
Indicador 01: Interaccién entre cliente-empresa
1 La empresa interactia conmigo amablemente. X X X
2 Considero que la interaccion con la empresa es fluida. X X X
Indicador 02: Percepcion de los clientes después
de visitar sus redes sociales
3 La informacién que encuentro en las redes es de mi X x X
agrado.
4 La informacién que encuentro en las redes sociales es X X X
clara.
Indicador 03: Informacién oportuna y util para los
clientes
] La informacidn que me brindan es completa. x X X
[ Tengo dudas sobre la informacién encontrada. X X X
Indicador 04: Influencia de las redes sociales
7 Influye lo que observo en las redes sociales para x x x
realizar mi compra.
8 Siento atraccion por los productos encontrados en las x x x
redes sociales.
Indicador 05: Relacién con el cliente
9 Considero que la interaccion con la empresa es X x X
positiva.
10 La interaccion de la empresa me ayuda en la decisién X x x
de compra.




e
' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

perativos

Indicador 01: Utilidad de medios de pago

11

Conozco todos los medios de pago aceptados para su
compra.

12

Los medios de pago funcionan correctamente.

Indicador 02: Rapidez en la respuesta de atencion
por redes sociales

13

La empresa responde rapidamente a mis consultas.

14

Mis dudas son aclaradas rapidamente.

Indicador 03: Efectividad en el proceso del
contacto con el cliente

15

Mis preguntas son resueltas por la empresa.

16

Recibo informacién oportuna sobre los productos
ofrecidos.

Indicador 04: Efectividad en el proceso de compra

17

Conozco el proceso para concretar mi compra.

18

La empresa me ofrece un proceso de compra digital v
amigable.

Indicador 05: Actualizacion de redes sociales

19

La informacion en las redes sociales esta actualizada.

20

La empresa renueva su contenido de acuerdo a las
tendencias.

Dimensién 3: Modelo de Negocio

Indicador 01: Percepcion del uso de las redes
sociales de la empresa

21

El contenido de las redes sociales es dinamico.

22

El contenido de las redes sociales atrae mi interés.

Indicador 02: Facilidad de acceso a las redes
sociales de la empresa
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& la empresa
tacimente.

24

Me resulta sencillo ubicar el contenido de la empresa
en las redes sociales.

Indicador 03: Parcepcion del modelo del negocio

Considero gue la forma de trabajar de la empresa es
eficienta.

Valoro el esfuerzo de la empresa por mejorar.

Indicador 04: Adaptacién de la empresa con la
digitalizacién

27

Reconozeo que la empresa se adapta a las
plataformas digitales.

Estoy satisfecho con la adaptacién de la empresa a
las plataformas digitales.

Indicador 05: Aprobacin en la Incorporacion de
herramientas digitales para la empresa

Conozco las nuevas herramientas digitales gue utiliza
la empresa.

Apoyo la aplicacidn de las nuevas heramientas
digitales por parte de la empresa.

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Ma: Dra. Yvette Cecllia Plasencia Marifios

Especialidad del validador: Licenclada en Administracién = Gestién Estratégica

“Partinencia: £ item comesponde al concapto tedrica formulada
"Relevancia: | Bem es apropiada para representar al companente o
dimensin especifica del constructo

YClaridad: Se entiende sin dificultad alguna & enunciado del em, &5
OG0, exacto y drecto

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando lus tems planteados
san suficienies para medir la dimension.

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

No aplicable [ ]

DNI: 18099550

Lima 19 de febrero del 2021
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alidez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

N® DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 2: Fidelizacion del Cliente D|A |MA|MD | D A |MA|MD| D A | MA
Dimensién 1: Informacion
Indicador 01: Identificacion de los clientes
1 La empresa me solicita mis datos para la compra. X X X
2 Reconozco que la empresa almacena mis datos para X x x
futuras interacciones.
Indicador 02: Identificacion de la frecuencia de los
clientes
3 La empresa registra las compras que realizo. X X X
4 Conozco que la empresa actualiza mi historial de X X X
compra.
Indicador 03: Utilidad de informacion entregada
5 Conozco toda la informacién sobre los productos X
ofrecidos a través de las redes sociales de la empresa.
B Recibo la informacion correcta por parte de la empresa. X X X
Dimension 2: Marketing Interno
Indicador 01: Capacidad de respuesta a los clientes
- Estoy de acuerdo con el tiempo de espera en la
interaccion con la empresa. X X X
8 Estoy de acuerdo con el tiempo requerido para concluir
el proceso de compra. x X X
Indicador 02: Satisfaccion en cuanto a la atencion
recibida
9 Estoy satisfecho con la atencién presencial brindada
por parte de la empresa. x X X
Estoy satisfecho con la atencién virtual brindada por
10 X X X
parte de la empresa.
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e calidad en el
VUL LY U BETVILIWD witecido

11

La empresa respeta y cumple con los acuerdos
ofrecidos en el proceso de compra.

Los productos entregados cumplen con |a calidad

12 prometida.
Dimensién 3: Comunicacion
Indicador 01: Comunicacion para recordatorios
13 | Recibo recordatorios para la entrega de mis pedidos.
14 La empresa me alerta sobre el tiempo de duracién de
las ofertas.
Indicador 02: Sinceridad en la comunicacion
15 La empresa actualiza la informacion de la cantidad de
productos disponibles.
16 La empresa me alerta cuando se agota el stock de los
productos.
Indicador 03: Seguridad en la comunicacién
17 | Confio en la informacion brindada por la empresa.
18 La empresa me transmite seguridad en las
interacciones para el proceso de compra.
Dimension 4: Experiencia del Cliente
Indicador 01: Clientes que prefieren adquirir el
producto antes de ir a otros establecimientos
19 Considero a la empresa como primera opcién de
compra antes que ofras marcas.
20 Walido si hay stock disponible del producto que deseo
antes de consultarlo en otros establecimientos.
Indicador 02: Adaptacién de los servicios a la
necesidad de los clientes
21 Considero a la empresa como una buena opcion de

compra.
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LTI R EE DRI TR T DD DL ki X X
Indicador 03: Clientes satisfechos con el producto
o servicio brindado
23 | El producto brindado supera mis expeciativas. X X
24 |Recomiendo el servicio y producto recibido. X X
Di ién 5: Incentivos y Privilegios
Indicador 01: Distincién de clientes frecuentes
25 Reconozeo que la empresa identifica a los clientes % %
frecuentes.
26 | Recibo promaciones por la frecuencia de mis pedidos. X X
Indicador 02: Conocimiento de los benaficios que
se ofrece
27 | Conozco las promociones para los clientes frecuentes. X X
o8 Conozco ofros beneficios que brinda la empresa para
los clientes frecuentes. x x
Indicador 03: Facilidad de acceso a recompensas
28 | Considero que el acceso a promociones es sencillo. X X
30 |ldentifico cdmo recibir beneficios adicionales. X X
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Dra Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Especialidad del validador: Licenciada en Administracion - Gestién Estratégica

"Partinencla: £ ilam comesponde al concepio tebrico lormutado.
*‘Relevancia: El item s apropiado para representar al companenta o
dimengitn especifica del constnicio.

‘Claridad: Se antiende sn dificultad aigura @l enunciado del ilem, o5
canciso, exactn y directo.

Nota: Suficlenca, se dice suliciencia cuandp los llems planteados
san suficiendes para medir i dimansidn

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

19 de febrero del 2021

DNI: 18099550
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la transformacién digital

N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Transformacion Digital MD|D | A |[MAMD| D A |MA[MD| D A | MA
Dimension 1: Experiencia del Cliente
Indicador 01: Interaccion entre cliente-empresa
1 La empresa interactia conmigo amablemente. X X X
2 Considero que la interaccion con la empresa es fluida. X X X
Indicador 02: Percepcion de los clientes después
de visitar sus redes sociales
3 La informacién que encuentro en las redes es de mi X X %
agrado.
4 La informacién que encuentro en las redes sociales es X X X
clara.
Indicador 03: Informacion oportuna y Gtil para los
clientes
5 La informacién que me brindan es completa. X X X
6 Tengo dudas sobre la informacion encontrada. X X X
Indicador 04: Influencia de las redes sociales
Influye lo que observo en las redes sociales para
7 . . X X X
realizar mi compra.
8 Siento atraccion por los productos encontrados en las X X X
redes sociales.
Indicador 05: Relacion con el cliente
9 Conﬁldem que la interaccion con la empresa es X X X
positiva.
La interaccion de la empresa me ayuda en la decisién
10 de compra. X X X
Dimensidén 2: Procesos Operativos
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Indicador 01: Utilidad de medios de pago

11

Conozco todos los medios de pago aceptados para su
compra.

12

Los medios de pago funcionan correctamente.

Indicador 02: Rapidez en la respuesta de atencién
por redes sociales

13

La empresa responde rapidamente a mis consultas.

14

Mis dudas son aclaradas rapidamente.

Indicador 03: Efectividad en el proceso del contacto
con el cliente

15

Mis preguntas son resueltas por la empresa.

16

Recibo informacion oportuna sobre los productos
ofrecidos.

Indicador 04: Efectividad en el proceso de compra

17

Conozco el proceso para concretar mi compra.

18

La empresa me ofrece un proceso de compra digital y
amigable.

Indicador 05: Actualizacion de redes sociales

19

La informacidn en las redes sociales esta actualizada.

20

La empresa renueva su contenido de acuerdo a las
tendencias.

Dimension 3: Modelo de Negocio

Indicador 01: Percepcion del uso de las redes
sociales de la empresa

21

El contenido de las redes sociales es dinamico.

22

El contenido de las redes sociales atrae mi interés.

Indicador 02: Facilidad de acceso a las redes
sociales de la empresa

23

Logro encontrar las redes sociales de la empresa
facimente.
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24

Me resulta sencillo ubicar el contenido de la empresa
en las redes sociales.

Indicador 03: Percepcion del modelo del negocio

25

Considero que la forma de trabajar de la empresa es
eficiente.

26

Valoro el esfuerzo de la empresa por mejorar.

Indicador 04: Adaptacion de la empresa con la
digitalizacion

27

Reconozco que la empresa se adapta a las plataformas
digitales.

28

Estoy satisfecho con la adaptacion de la empresa a las
plataformas digitales.

Indicador 05: Aprobacién en la incorporacion de
herramientas digitales para la empresa

29

Conozco las nuevas herramientas digitales que utiliza
la empresa.

30

Apoyo la aplicacion de las nuevas herramientas
digitales por parte de la empresa.

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: ROMERO PACORA, JESUS......................

Especialidad del validador: ASESOR TEMATICO-METODOLOGICO..................
26 DE FRBERERO D

"Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulada.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al components o
dimension especifica del construcio.

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

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

E 2021

No aplicable [ ]

DNI: 06253522........coeie e

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacién del cliente

N*® DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 2: Fidelizacién del Cliente MD|D|A |MA|MD| D A |MA|[MD| D A |MA
Dimension 1: Informacién
Indicador 01: Identificacion de los clientes
1 La empresa me solicita mis datos para la compra. X X X
2 Reconozco que la empresa almacena mis datos para X X X
futuras interacciones.
Indicador 02: Identificaciéon de la frecuencia de los
clientes
3 La empresa registra las compras que realizo. X X X
4 Conozco gue la empresa actualiza mi historial de X X X
cCOmpra.
Indicador 03: Utilidad de informacion entregada
5 Conozco toda la informacion sobre los productos X X X
ofrecidos a través de las redes sociales de la empresa.
6 Recibo la informacion correcta por parte de la empresa. X X X
Dimension 2: Marketing Interno
Indicador 01: Capacidad de respuesta a los clientes
Estoy de acuerdo con el tiempo de espera en la
7T . e X X X
interaccion con la empresa.
8 Estoy de acuerdo con el tiempo requerido para concluir X X X
el proceso de compra.
Indicador 02: Satisfaccion en cuanto a la atencion
recibida
9 Estoy satisfecho con la atencién presencial brindada X X X
por parte de la empresa.
Estoy satisfecho con la atencién virtual brindada por
10 X X X
parte de la empresa.
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Indicador 03: Cumplimiento de calidad en el
producto o servicio ofrecido

La empresa respeta y cumple con los acuerdos
ofrecidos en el proceso de compra.

Los productos entregados cumplen con la calidad
prometida.

Dimension 3: Comunicacion

Indicador 01: Comunicacion para recordatorios

Recibo recordatorios para la entrega de mis pedidos.

La empresa me alerta sobre el tiempo de duracion de
las ofertas.

Indicador 02: Sinceridad en la comunicacion

La empresa actualiza |la informacion de la cantidad de
productos disponibles.

La empresa me alerta cuando se agota el stock de los
productos.

Indicador 03: Seguridad en la comunicacion

Confio en la informacién brindada por la empresa.

La empresa me transmite seguridad en las
interacciones para el proceso de compra.

Dimension 4: Experiencia del Cliente

Indicador 01: Clientes que prefieren adquirir el
producto antes de ir a otros establecimientos

Considero a la empresa como primera opcion de
compra antes que otras marcas.

20

Valido si hay stock disponible del producto que deseo
antes de consultarlo en otros establecimientos.

Indicador 02: Adaptacion de los servicios a la
necesidad de los clientes

21

Considero a la empresa como una buena opcion de
compra.

22

Reconozco la calidad del servicio brindado.
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Indicador 03: Clientes satisfechos con el producto
o servicio brindado
23 | El producto brindado supera mis expectativas. X X
24 | Recomiendo el servicio y producto recibido.
Dimension 5: Incentivos y Privilegios
Indicador 01: Distincion de clientes frecuentes
Reconozco que la empresa identifica a los clientes
2 frecuentes. X X X
26 | Recibo promociones por la frecuencia de mis pedidos. X X X
Indicador 02: Conocimiento de los beneficios que
se ofrece
27 | Conozco las promociones para los clientes frecuentes. X X X
28 Conolzco otros beneficios que brinda la empresa para X X X
los clientes frecuentes.
Indicador 03: Facilidad de acceso a recompensas
29 | Considero que el acceso a promociones es sencillo. X
30 |ldentifico como recibir beneficios adicionales. X
Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: ROMERO PACORA, JESUS...........cccceeeune

Especialidad del validador: ASESOR TEMATICO-METODOLOGICO. .......ccocurireumeeemrneesnsesaseesssessnnans

Pertinencia: El item coresponde al concepto tedrico formulada.
*Relevancia: El item es apropiada para representar al components o
dimension especifica del constructo.

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

Nota: Suficencia, s& dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension.

DNI: 06253522.........ccce i naia e

26 DE FEBRERO DE 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la transformacién digital

N° DIMENSIONES / items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias
Variable 1: Transformacion Digital MD|D|[A |[MAIMD| D A [MA|MD| D A |MA
Dimension 1: Experiencia del Cliente
Indicador 01: Interaccion entre cliente-empresa
1 La empresa interactia conmigo amablemente. X X X
2 Considero que la interaccion con la empresa es fluida. X X X
Indicador 02: Percepcidn de los clientes después
de visitar sus redes sociales
3 La informacion que encuentro en las redes es de mi X X X
agrado.
4 La informacion gue encuentro en las redes sociales es X X X
clara.
Indicador 03: Informacion oportuna y dtil para los
clientes
5 La informacion que me brindan es completa.
6 Tengo dudas sobre la informacidn encontrada. X X X
Indicador 04: Influencia de las redes sociales
Influye lo que observo en las redes sociales para
7 . ; X X X
realizar mi compra.
8 Siento atraccion por los productes encontrados en las X X X
redes sociales.
Indicador 05: Relacion con el cliente
9 Conlgldero que la interaccion con la empresa es X X X
positiva.
La interaccion de la empresa me ayuda en la decision
10 de compra. X X X
Dimensidn 2: Procesos Operativos
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Indicador 01: Utilidad de medios de pago

11

Conozco todos los medios de pago aceptados para su
compra.

12

Los medios de pago funcionan correctamente.

Indicador 02: Rapidez en la respuesta de atencién
por redes sociales

13

La empresa responde rapidamente a mis consultas.

14

Mis dudas son aclaradas rapidamente.

Indicador 03: Efectividad en el proceso del contacto
con el cliente

15

Mis preguntas son resueltas por la empresa.

16

Recibo informacion oportuna sobre los productos
ofrecidos.

Indicador 04: Efectividad en el proceso de compra

17

Conozco el proceso para concretar mi compra.

18

La empresa me ofrece un proceso de compra digital y
amigable.

Indicador 05: Actualizacion de redes sociales

19

La informacidn en las redes sociales esta actualizada.

20

La empresa renueva su contenido de acuerdo a las
tendencias.

Dimension 3: Modelo de Negocio

Indicador 01: Percepcion del uso de las redes
sociales de la empresa

21

El contenido de las redes sociales es dinamico.

22

El contenido de las redes sociales atrae mi interés.

Indicador 02: Facilidad de acceso a las redes
sociales de la empresa

23

Logro encontrar las redes sociales de la empresa
facimente.
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24

Me resulta sencillo ubicar el contenido de la empresa
en las redes sociales.

Indicador 03: Percepcién del modelo del negocio

25

Considero que la forma de trabajar de la empresa es
eficiente.

26

Valoro el esfuerzo de la empresa por mejorar.

Indicador 04: Adaptacién de la empresa con la
digitalizacion

27

Reconozco que la empresa se adapta a las plataformas
digitales.

28

Estoy satisfecho con la adaptacion de la empresa a las
plataformas digitales.

Indicador 05: Aprobaci6n en la incorporacion de
herramientas digitales para la empresa

29

Conozco las nuevas herramientas digitales que utiliza
la empresa.

30

Apoyo la aplicacion de las nuevas herramientas
digitales por parte de la empresa.

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Mg: LINO GAMARRA, EDGAR........c...cceuuivunnn

No aplicable [ ]

DNI: 326508776..

Especialidad del validador: ADMINISTRADOR DE EMPRESAS...........ccco i s snas aansans

'Pertinencia: El item coresponde al concepio tedrico farmulada.
‘Relevancia; El item es apropiado para representar al components o
dimensidn especifica del constructo.

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

Mota: Suficiencia, s dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension.

...26....de febrero del 2021

Firma del Experto Informante.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la fidelizacion del cliente

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

N* DIMENSIONMES | items Relevancia Pertinencia Claridad Sugerencias

Variable 2: Fidelizacién del Cliente MO D | A [MA|MD | D A |MA|MD| D A [MA

Dimensién 1: Informacién

Indicador 01: Identificacion de los clientes

1 La empresa me solicita mis datos para la compra. X X

2 Reconozco que la empresa almacena mis datos para
fuluras interaccicnes.

Indicador 02: Identificacién de la frecuencia de los
clientes

3 La empresa registra las compras que realizo. X X X

Conozco que la empresa actualiza mi historial de
compra.

Indicador 03: Utilidad de informacién entregada

5 Conozco teda la informacién sobre los productos X
ofrecidos a través de las redes sociales de la empresa.

& Recibo la informacidn correcta por parte de la empresa. X X X

Dimensién 2: Marketing Interno

Indicador 01: Capacidad de respuesta a los clientes

7 Estoy de acuerdo con el tiempo de espera en la X
interaccién con la empresa.

Estoy de acuerdo con el tiempo requerido para condcluir
el proceso de compra.

Indicador 02: Satisfaccién en cuanto a la atencidn
recibida

9 Estoy satisfecho con la atencidn presencial brindada X
por parte de la empresa.

Estoy satisfecho con la atencidn virtual brindada por X
parte de la empresa.

Indicador 03: Cumplimiento de calidad en el
producto o servicio ofrecide
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11

La empresa respeta y cumple con los acuerdos
ofrecidos en el proceso de compra.

12

Los productos entregados cumplen con la calidad
prometida.

Dimensidén 3: Comunicacion

Indicador 01: Comunicacién para recordatorios

Recibo recordatorios para la entrega de mis pedidos.

La empresa me alerta sobre el tiempo de duracion de
las ofertas.

Indicador 02: Sinceridad en la comunicacion

La empresa actualiza la informacion de la cantidad de
productos disponibles.

La empresa me alerta cuando se agota el stock de los
productos.

Indicador 03: Seguridad en la comunicacion

Confio en la informacion brindada por la empresa.

La empresa me transmite seguridad en las
interacciones para el proceso de compra.

Dimension 4: Experiencia del Cliente

Indicador 01: Clientes que prefieren adquirir el
producto antes de ir a otros establecimientos

Considero a la empresa como primera opcién de
compra antes que otras marcas.

20

Walido si hay stock disponible del producto que deseo
antes de consultarlo en otros establecimientos.

Indicador 02: Adaptacion de los servicios a la
necesidad de los clientes

21

Considero a la empresa como una buena opcion de
compra.

22

Reconozco la calidad del servicio brindado.

Indicador 03: Clientes satisfechos con el producto
o servicio brindado
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23 | El producto brindado supera mis expectativas. X X X
24 | Recomiendo el servicio y producto recibido.
Dimensién 5: Incentivos y Privilegios
Indicador 01: Distincion de clientes frecuentes
25 Reconozco que la empresa identifica a los clientes X X X
frecuentes.
26 |Recibo promociones por la frecuencia de mis pedidos. X X X
Indicador 02: Conocimiento de los beneficios que
se ofrece
27 | Conozco las promociones para los clientes frecuentes. X X X
28 Conozco ofros beneficios gque brinda la empresa para X X X
los clientes frecuentes.
Indicador 03: Facilidad de acceso a recompensas
29 | Considero que el acceso a promociones es sencillo.
30 |ldentifico como recibir beneficios adicionales.
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Mg: LINO GAMARRA, EDGAR........cccciemunienan DNI: 326508776

Especialidad del validador: ADMINISTRACION DE EMPRESAS. .......ccieruriasraseaseemseessssssesessssssassaseesamasssssmassssssssanseesesses

...22....de FEERERO del 2021

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

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

conciso, exacto y directo. /
== i i S
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son —_— )

suficientes para medir la dimension.

Firma del Experto Informante.



Anexo 6. Prueba de fiabilidad mediante Alpha de Cronbach

Variable transformacién digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,918 30
Media de  Varianza Alfa de
escalasi de escala Cronbach
Estadisticas de total de elemento el siel Correlacion siel
elemento  elemento total de elemento
se ha se ha elementos se ha
suprimido  suprimido  corregida suprimido
La empresa interactia conmigo amablemente. 124,96 139,631 475 ,916
Considero que la interaccion con la empresa es fluida. 125,40 136,980 ,541 ,915
La informacién que encuentro en las redes es de mi agrado. 125,14 139,960 ,383 ,917
La informacion que encuentro en las redes sociales es 125,18 138,518 ,454 ,916
clara.
La informacién que me brindan es completa. 125,18 137,171 ,564 ,914
Tengo dudas sobre la informacién encontrada. 127,42 146,412 -,037 ,926
Influye lo que observo en las redes sociales para realizar mi 125,56 138,047 376 ,917
compra.
Siento atraccion por los productos encontrados en las redes 125,52 139,071 ,394 ,917
sociales.
Considero que la interaccion con la empresa es positiva. 125,04 138,774 ,554 ,915
La interaccion de la empresa me ayuda en la decision de 125,34 134,678 ,594 ,914
compra.
Conozco todos los medios de pago aceptados para mi 125,36 136,888 ,418 ,917

compra.
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Los medios de pago funcionan correctamente.

La empresa responde rapidamente a mis consultas.

Mis dudas son aclaradas rapidamente.

Mis preguntas son resueltas por la empresa.

Recibo informacion oportuna sobre los productos ofrecidos.

Conozco el proceso para concretar mi compra.

La empresa me ofrece un proceso de compra digital y

amigable.

La informacidn en las redes sociales esta actualizada.

La empresa renueva su contenido de acuerdo a las

tendencias.

El contenido de las redes sociales es dinamico.

El contenido de las redes sociales atrae mi interés.

Logro encontrar las redes sociales de la empresa

facilmente.

Me resulta sencillo ubicar el contenido de la empresa en las

redes sociales.

Considero que la forma de trabajar de la empresa es

eficiente.

Valoro el esfuerzo de la empresa por mejorar.

Reconozco que la empresa se adapta a las plataformas

digitales.

Estoy satisfecho con la adaptacion de la empresa a las

plataformas digitales.

Conozco las nuevas herramientas digitales que utiliza la

empresa.

Apoyo la aplicacion de las nuevas herramientas digitales por

parte de la empresa.

124,90

125,16

125,18

125,04

125,12

125,06

125,12

125,38

125,70

125,62

125,48

125,26

125,38

125,12

124,88

125,22

125,16

125,78

124,90

140,541

136,953

136,844

137,917

135,944

136,874

135,455

136,036

135,480

134,975

130,989

134,890

135,016

138,802

138,965

135,114

135,117

134,502

143,724

,459

,607

,585

,581

,643

,559

,618

,569

,529

,593

,654

,635

,629

,510

,556

,642

,613

,460

,249

,916

,914

,914

,914

,913

,914

,913

,914

,915

,914

,912

,913

,913

,915

,915

,913

,913

,917

,918
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Variable fidelizacion del cliente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,931 30

Media de  Varianza Alfa de

escalasi de escala Cronbach
Estadisticas de total de elemento el siel Correlacion siel

elemento  elemento total de elemento

se ha se ha elementos se ha

suprimido suprimido  corregida  suprimido
La empresa me solicita mis datos para la compra. 122,52 234,336 ,298 ,933
Reconozco que la empresa almacena mis datos para futuras 122,70 234,867 375 ,931
interacciones.
La empresa registra las compras que realizo. 122,56 231,762 462 ,930
Conozco que la empresa actualiza mi historial de compra. 123,00 232,000 436 ,931
Conozco toda la informacion sobre los productos ofrecidos a 122,66 238,107 357 ,931
través de las redes sociales de la empresa.
Recibo la informacion correcta por parte de la empresa. 122,34 230,596 ,686 ,928
Estoy de acuerdo con el tiempo de espera en la interaccion 122,68 234,834 ,520 ,930
con la empresa.
Estoy de acuerdo con el tiempo requerido para concluir el 122,52 234,867 AT71 ,930
proceso de compra.
Estoy satisfecho con la atencién presencial brindada por parte 122,30 233,194 ,597 ,929
de la empresa.
Estoy satisfecho con la atencién virtual brindada por parte de 122,38 232,200 ,663 ,929
la empresa.
La empresa respeta y cumple con los acuerdos ofrecidos en 122,20 240,327 ,345 ,931
el proceso de compra.
Los productos entregados cumplen con la calidad prometida. 122,22 236,747 ,553 ,930
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Recibo recordatorios para la entrega de mis pedidos.

La empresa me alerta sobre el tiempo de duracion de las

ofertas.

La empresa actualiza la informacion de la cantidad de

productos disponibles.

La empresa me alerta cuando se agota el stock de los

productos.
Confio en la informacion brindada por la empresa.

La empresa me transmite seguridad en las interacciones para

el proceso de compra.

Considero a la empresa como primera opcién de compra

antes que otras marcas.

Valido si hay stock disponible del producto que deseo antes

de consultarlo en otros establecimientos.

Considero a la empresa como una buena opcion de compra.
Reconozco la calidad del servicio brindado.

El producto brindado supera mis expectativas.

Recomiendo el servicio y producto recibido.

Reconozco que la empresa identifica a los clientes frecuentes.

Recibo promociones por la frecuencia de mis pedidos.
Conozco las promociones para los clientes frecuentes.

Conozco otros beneficios que brinda la empresa para los

clientes frecuentes.
Considero que el acceso a promociones es sencillo.

Identifico cdmo recibir beneficios adicionales.

123,22

123,18

123,36

123,28

122,14

122,20

122,68

122,98

122,28

122,24

122,58

122,42

122,78

123,72

123,80

123,86

123,10

123,68

218,053

217,783

222,317

225,185

240,531

236,531

235,610

223,081

234,451

235,533

231,351

237,024

231,685

213,185

213,020

217,021

213,357

214,508

,736

,809

,562

,551

,331

,588

,405

,653

,535

,569

,549

,388

,547

, 765

, 715

,627

774

, 707

,926

,925

,929

,929

,931

,930

,931

,928

,930

,930

,929

,931

,929

,926

,927

,929

,926

,927
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Anexo 7. Base de datos estadisticos
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Variable fidelizacion del cliente

7

VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE
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Anexo 8.

Registro de articulos cientificos

Variable transformacién digital

VARIABLE 1: TRANSFORMACION DIGITAL
ertlc’u.lo Titulo Autor Ao
Cientifico
AC1 Digital Transformatlon in Banking: A Managerial Perspective Diener y Spacek 2021
on Barriers to Change
The Misunderstanding of Business Management Innovation
AC2 in the Digital Economy Era Excess Merger and Corporate | Li 2021
Innovation
AC3 Research o.n digital e.c.onom.y boos.tlng the transformatlon Jiang y Cao 2021
and upgrading of traditional industries in Foshan City
Analysis of New Demands Promoting the Convergence and
AC4 W 2021
¢ Innovation of Data Industry in the Digital Economy ang 0
The Institutional Change from E-Government toward
AC5 Smarter City; Comparative Analysis between Royal Borough | Kim y Kim 2021
of Greenwich, UK, and Seongdong-gu, South Korea
Ramazanov,
Retail Transformation under the Influence of Digitalisation | Panasenko, Cheglov,
AC6 . o o 2021
and Technology Development in the Context of Globalisation | Karsilnikova y
Nikishin
Neumann,
AC7 Industry 4..0 and the human factor — A systems framework Winkelhaus, Grosse | 2021
and analysis methodology for successful development
y Glock
Equipping community health workers with digital tools for | Feroz, Khoja y
ACS8 . . 2021
pandemic response in LMICs Saleem
Impulse  einer  praventiven  Arbeitsgestaltung  zur
ACO Digitalisierung der 6ffentlichen Verwaltung Braun 2020
AC 10 Transformauo.n digital en la administracidon publica: ejes y | Salvador, Llanes y 2020
factores esenciales Suarez
e e . . S Cuenca-Fontbona,
AC 11 Transforr.nac!(?n dlglta~l de las agencias de Relaciones Publicas Miatilla y Compte- 2020
y Comunicacién espafiolas .
Pujol
Transformacion digital de los departamentos de relaciones | Cuenca-Fontbona,
AC12 |publicas y comunicacién de una muestra de empresas | Matillay Compte- 2020
espafiolas Pujol
La cultura corporativa: claves de la palanca para la verdadera | Muiioz, Sebastian y
AC13 e o 2019
transformacion digital Nufiez
Otero-Mateo,
Digital transformation of requirements in the industry 4.0: | Cerezo-Narvaez,
AC 14 2018
case of naval platforms Pastor-Fernandez y
Rodriguez-Pecci
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VARIABLE 1: TRANSFORMACION DIGITAL

C?;::i:ilfo Numero de Registro Indizados | Ao
AC1 DOI: https://doi.org/10.3390/su13042032 Scopus | 2021
AC?2 DOI: https://doi.org/10.1051/e3sconf/202123503085 Scopus | 2021
AC3 DOI: https://doi.org/10.1051/e3sconf/202123503060 Scopus | 2021
AC4 DOI: https://doi.org/10.1051/e3sconf/202123604056 Scopus | 2021
AC5 DOI: https://doi.org/10.3390/joitmc7010042 Scopus | 2021
AC6 DOI: https://doi.org/10.3390/joitmc7010049 Scopus | 2021
AC7 DOI: https://doi.org/10.1016/j.ijpe.2020.107992 Scopus | 2021
AC8 DOI: https://doi.org/10.1186/s13690-020-00513-z Scopus | 2020
AC9 DOI: https://doi.org/10.1007/s40664-020-00408-4 Scopus | 2020
AC10 Pljtl?p-)'://www.ciget.pinar.cu/ojs/index.php/pubIicaciones/article/view/573 \S/\c/i?a:?; 2020
AC11 |DOI: https://doi.org/10.3145/epi.2020.may.10 \sAc/Z:SZ 2020
AC12 |DOLl: https://doi.org/10.26441/RC19.1-2020-A5 Scopus | 2020
AC 13 | URL: https://revistaprismasocial.es/article/view/2675/3177 ZZS;:; 2019

. Web of
AC14 |DOI: http://dx.doi.org/10.6036/8636 Science 2018
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Variable fidelizacion del cliente

VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Articulo

Is It Possible? An empirical study of S-O-R paradigm

Kuang

Cientifico Titulo Autor Ao
. . . - Nesset, Bergem,
B e et L™ | Neni sy | 203
yaity prog ¥ & Helgesen
Linking Social Media Marketing Activities to Revisit
Intention Ibrahim, Aljarah
AC?2 |through Brand Trust and Brand Loyalty on the Coffee Shop A y 2021
. . . Sawaftah
Facebook Pages: Exploring Sequential Mediation
Mechanism
. . e . Anaya-Aguilar, Gemar
AC3 Factors Associated with Spa Tourists’ Satisfaction . 2021
y Anaya-Aguilar
The impact of corporate social responsibility on customer | Islam, Islam, Pitafi,
AC4 loyalty: The mediating role of corporate reputation, | Xioabei, Rehmani, 2020
customer satisfaction, and trust Irfan y Mubarak
The effect of attitudes toward green behaviors on green .
. . . Cavusoglu, Demirag,
ACS5 image, green customer satisfaction and green customer . 2020
Jusuf y Gunardi
loyalty
Relationship between service recovery, customer
AC6 satisfaction and customer loyalty: Empirical evidence from | Phan, Nguyen y Pham 2021
e-retailing
AC7 Impact of VaIt.Je Cocreat!(?n on Cu.stomer Satisfaction and Jiny Chen 2021
Loyalty of Online Car-Hailing Services
5 - ;
ACS Loyalty or lethargy? Keeping sellers committed, not Jelinek 2021
entrenched
L ki
AC9 Managing your most loyal customer relationships L::zg:’ Jaworskiy 2021
Fandos-Roig, Sanchez-
(3 Tena-
AC 10 |Does CSR Help to Retain Customers in a Service Company? Garcia, Tena . 2020
Monferrer y Callarisa-
Fiol
Customer Behavior as an Outcome of Social Media|,,,.
Marketing: Wibowo, Chen,
AC11 : Wi in, M 202
¢ The Role of Social Media Marketing Activity and Customer langin, viay 020
) Ruangkanjanases
Experience
AC 12 Relatloriwshlip of information technology and customer Waramontri 2020
loyalty in air transport
Exploring the Relationship between Customer Loyalty and . .
AC 13 |Financial Performance of Banks: Customer Open Rashid, Nurunnabi, 2020
. . Rahman y Masud
Innovation Perspective
AC 14 Improving Brand Loyalty Through Social Media Marketing: | Wang, Kortana y 2020
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VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

C?;::;ilgo Numero de Registro Indizados Aio
AC1 DOI: https://doi.org/10.1016/].jretconser.2021.102450 Scopus 2021
AC?2 DOI: https://doi.org/10.3390/su13042277 Scopus 2021
AC3 DOI: https://doi.org/10.3390/math9040332 Scopus 2021
AC4 DOI: https://doi.org/10.1016/j.spc.2020.07.019 Scopus 2020
ACS5 DOI: https://doi.org/10.30892/gtg.334spl10-601 Scopus 2020
AC6 DOI: https://doi.org/10.5267/j.uscm.2020.12.007 Scopus 2021
AC7 DOI: http://dx.doi.org/10.3390/jtaer16030027 Scopus 2021
ACS8 DOI: https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.10.002 Scopus 2021
AC9 DOI: https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.09.002 Scopus 2021
AC 10 DOI: https://doi.org/10.3390/su13010300 Scopus 2020
AC11 DOI: https://dx.doi.org/10.3390/su13010189 Scopus 2020
AC12 DOI: https://doi.org/10.1051/e3sconf/202021703005 Scopus 2020
AC 13 DOI: http://dx.doi.org/10.3390/joitmc6040108 Scopus 2020
AC14 DOI: https://doi.org/10.1051/e3sconf/202021401039 Scopus 2020
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Anexo 9. Cita textual, andlisis y sintesis de articulos

Variable transformacion digital

VARIABLE 1: TRANSFORMACION DIGITAL

Articulo
Cientifico

Autores

Cita Textual

Analisis

AC1

Dienery
Spacek

Empresas industriales, administraciones diversas, instituciones
educativas y el sector financiero estan experimentando cambios digitales
gue tienen gran impacto en ellos. Uno de los principales impulsores del
desarrollo de la economia digital es el sector financiero, que ocupa la
segunda posiciéon, justo detrds de las telecomunicaciones. La
transformacion digital, es el proceso que sigue una organizacién a través
del cual cambia de un enfoque obsoleto a nuevas formas de trabajar y
pensar mediante el uso de tecnologias digitales y sociales.

Las organizaciones estan experimentando cambios
digitales que tienen gran impacto en ellos. El sector
financiero es uno de los principales impulsores del
desarrollo de la economia digital. La transformacién
digital es el proceso por el cual las empresas migran a
nuevas formas de trabajar y pensar con el uso de
tecnologias digitales y sociales.

AC2

Li

Con el desarrollo de la economia digital y la innovacién tecnoldgica,
muchas empresas buscan transformar su modelo de negocio para
mejorar la competitividad en el mercado. Algunas empresas optan por
lograr la transformacion digital a través de su propia exploracién, pero
mas empresas se adaptan al cambio a través de fusiones y adquisiciones
de empresas tecnolégicamente innovadoras. El exceso de fusién provoca
gue la empresa desperdicie recursos escasos y reduce su crecimiento. La
recomendacién es que evalluen razonablemente la integracion de
recursos corporativos, evitar fusiones a ciegas y realizar fusiones que
realmente satisfacen las necesidades de la empresa.

Las empresas buscan transformar su modelo de negocio
con el desarrollo de la economia digital para lograr
mayor competitividad en el mercado. Algunas empresas
experimentan por si mismas, pero otras se fusionan o
adquieren empresas con mejor tecnologia. La fusién
excesiva genera desperdicio de recursos y reduce el
crecimiento. Lo ideal es que se evalle la integracién
antes para no invertir a ciegas y solo fusionarse cuando
realmente la empresa lo requiera.
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AC3

Jiang y Cao

La transformacion digital es un proceso integral, de multiples angulos y
camino importante para el desarrollo de alta calidad en el proceso de
transformacion de toda la cadena utilizando tecnologia digital. La fuerza
impulsora del desarrollo de la transformacion digital se compone
principalmente de presidon competitiva, la demanda y el impulso de las
innovaciones. La innovacién cientifica y tecnolégica no solo transformo
la industria manufacturera, sino también dio luz a la industria emergente
guiada por la integraciéon de Internet. La economia digital reduce en gran
medida los costos de transaccién, costo de transporte de bienes de
informacién y los costos de verificacidn, creando una reputacién digital
para la empresa.

La transformacion digital es un camino importante para
el desarrollo de alta calidad en el proceso de
transformacion de toda la cadena utilizando tecnologia.
La presidn competitiva, la demanda y las innovaciones
impulsan el desarrollo de la transformacién digital de las
empresas. La economia digital reduce costos de
transaccion, costos de transporte bienes de informacién
y costos de verificacion, creando reputacion para la
empresa.

AC4

Wang

La economia digital se refiere a la combinacién de tecnologia y
economia. Con la integracion de Internet y tecnologia electrénica digital,
nuevos cambios han ocupado un lugar en la economia digital. Acelerar la
transformacién digital de las empresas se ha convertido en una
tendencia inevitable frente a los nuevos cambios y nuevas demandas.

La economia digital es la combinacidn de tecnologia y
economia. La integracion de internet y tecnologia
electrénica digital han surgido nuevos cambios que
ocupan un lugar importante en la economia digital. Es
inevitable acelerar la transformacion digital de las
empresas frente a los nuevos cambios y nuevas
demandas.

ACS5

Kim y Kim

El cambio tecnolégico de la revolucidon industrial 4.0 y los factores
ambientales externos como la pandemia de coronavirus han impulsado
la transformacién del sector publico, el gobierno central y los gobiernos
locales en la digitalizacidn. Es fundamental para cada pais identificar los
impulsores y motivos que conduce a los cambios institucionales en sus
propios contextos socioculturales.

La revolucidn industrial 4.0 y la pandemia han impulsado
la transformacién del sector publico, gobiernos
centrales y gobiernos locales en la digitalizacion. Es
importante que cada pais identifique los motivos e
impulsores que conducen a los cambios institucionales
€n sus propios contextos.
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AC6

Ramazanov,
Panasenko,
Cheglov,
Karsilnikova y
Nikishin

La globalizacion y el avance de Internet impulsan el desarrollo de un
modelo de comportamiento del consumidor y un cambio permanente
del modelo de consumo practico. La transformacion digital contribuye al
desarrollo de una infraestructura convergente que aumenta la eficiencia
de la gestidon de tecnologias de informacién en las cadenas minoristas al
centralizar la gestién de varias funciones y dispositivos como gestion
flexible a los cambios en el mercado.

La globalizacién y el Internet han impulsado el desarrollo
de modelos del consumidor y de consumo. La
transformacion digital contribuye en el cambio de
estructuras, aumentando la eficiencia de la gestion
tecnoldgica.

AC7

Neumann,
Winkelhaus,
Grosse, Glock

Revolucion industrial 4.0 se refiere a una mayor digitalizaciéon e
integracidon de tecnologias de la informacion, incluidas las aplicaciones
de Internet, sistema basado en la nube, robots, analisis de big data, estos
permiten que los humanos, las maquinas y los productos se comuniquen
entre si a través de medios fisicos y medios virtuales. El cambio
tecnoldgico estd transformando rdpidamente practicamente todas las
areas de la vida, el trabajo y la interaccion humana. Estos cambios son
agudamente evidentes en la forma en que se organiza y realiza el trabajo
humano.

La revolucion 4.0 hace referencia a una mayor
digitalizacion, permitiendo que todos se comuniquen en
si a través de medios fisicos y virtuales. EI cambio
tecnoldgico transforma prdcticamente todas las areas
de la vida, especialmente el trabajo y la interaccion
humana.

AC8

Feroz, Khojay
Saleem

Debido a la situacion actual de la pandemia se ha requerido el uso de
herramientas digitales y con ello hubo una significativa transformacion
digital para afrontar la situacidn. Para abordar estos desafios, involucrar
al gobierno es esencial. Existen algunos desafios relacionados con la
viabilidad y aceptabilidad del uso de herramientas digitales para los
trabajadores en salud comunitaria durante la pandemia. Una forma de
optimizar el funcionamiento de los trabajadores durante esta pandemia
es unir los esfuerzos con herramientas digitales para prevenir su
exposiciéon al coronavirus. Se debe involucrar al gobierno para
capacitarlos en soluciones de salud digital faciles de usar para mejorar el
flujo de trabajo de rutina.

La pandemia ha forzado el uso de herramientas digitales
para afrontar la situacién del coronavirus. Es importante
que el gobierno se involucre ante estos desafios. Existen
retos sobre el uso de herramientas tecnoldgicas para los
trabajadores en salud comunitaria a falta de su
implementacién y capacitacién para mejorar la rutina de
trabajo. La unidon de esfuerzos con el uso de
herramientas digitales optimizarda la prevencidon de
contagios.
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AC9

Braun

La transformacién digital en la administracién publica demuestra ser un
proyecto de reorganizacién de gran alcance vy simplificacion
administrativa. La transformacion digital representa una necesidad por
la tecnologia, centrada en la visidon tecnoldgica para redes y la
automatizacidn de sistemas de trabajo. La administracidon publica esta
ubicada en un proyecto de proceso de modernizacion, lo cual tiene como
objetivo proporcionar servicios administrativos mas orientados al cliente
y mas rentable de proporcionar.

La transformacion digital es un proyecto de
reorganizacion para la administracién publica.
Representa una necesidad por la tecnologia, las redes y
la automatizacion del trabajo. La administracion publica
se encuentra en un proceso de modernizacién con el
objetivo de brindar servicios administrativos mas
orientados al cliente y mas rentable.

AC10

Salvador,
Llanesy
Suarez

La transformacién digital ya no es una estrategia de futuro, sino que
ofrece una ventaja competitiva que puede no ser sélo conveniente sino
imprescindible para la supervivencia. Este actla transversalmente en la
sociedad, elimina las fronteras entre productos y servicios, acorta los
ciclos de vida de los mismos e incrementa las expectativas de los
ciudadanos. la transformacion digital ha tenido impacto en las
organizaciones publicas que se refleja en los cambios del modo de
actuacién y comunicaciéon con la ciudadania, con el fin de lograr la
integracion de la sociedad y la participacion.

La transformacién digital ofrece una ventaja competitiva
gue puede ser imprescindible para la supervivencia, ya
no es una estrategia del futuro. Elimina fronteras entre
productos y servicios, disminuye los ciclos e
incrementan las expectativas de los ciudadanos. El
impacto de Ila transformacién digital en las
organizaciones publicas se ve reflejado en los cambios
del modo de actuacidon y comunicacién con la ciudadania
para lograr integracion y participacion de la sociedad.

AC11

Cuenca-
Fontbona,
Matillay
Compte-Pujol

La transformacidn digital es el proceso de gestion que orienta la cultura,
la estrategia, las metodologias y las capacidades de una organizacidn a
partir de las tecnologias digitales. Ademas, han ayudado a crear nuevos
modelos de negocio, a mejorar los existentes y a cambiar el modelo de
relacionarse con el publico estratégico.

La transformacidn digital orienta la gestion de cultura,
métodos y capacidades de una organizacion mediante el
uso de tecnologias digitales. Ademas, ayudan a crear
nuevos modelos de negocio, a mejorar los que ya existen
y a cambiar la forma de relacionarse con el publico.

AC12

Cuenca-
Fontbona,
Matillay
Compte-Pujol

La transformacién digital como el proceso de gestién que orienta la
cultura, la estrategia, las metodologias y las capacidades de una
organizacién a partir de las tecnologias digitales. Por un lado, ha
permitido el surgimiento de empresas unicornios, capaces de facturar
millones de euros en pocos afios y, por otro lado, ha estimulado la
reinvencion de modelos de negocio mas tradicionales y ha abarcado,
segln la consultora a todas las areas funcionales de la organizacion.

La transformacién digital es el proceso de orientacién a
la cultura, estrategias, metodologias y capacidades de
una organizacion usando tecnologias digitales. Ha
permitido el surgimiento de empresas unicornio, es
decir, empresas que superaron mil millones de ddlares
de valor en poco tiempo; y ha estimulado la reinvencién
de modelos de negocios mds tradicionales.
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La transformacién digital va mas alla de la incorporacién de herramientas
tecnoldgicas, es también una cuestion de visidn, estrategia, cultura

La transformacién digital no es solo tecnologia, sino

Munoz, organizativa y redisefios de procesos. No solo se debe incorporar|también hace referencia a vision, estrategia, cultura
AC13 Sebastian y tecnologia a los procesos, también se debe incorporar al ADN de las | organizativa y redisefios de procesos e identidad. La
Nufiez organizaciones. Se puede afirmar sin temores que la verdadera |transformacion digital de una organizacion corresponde
transformacion digital de una organizacidn pasa por la actualizacién de | a la actualizacién de su cultura corporativa.
su cultura corporativa.
Otero-Mateo, |La importancia de la digitalizacidn, automatizacion, explotacion e e ) )
. ., . . .. . La digitalizacién permite contar con mejoras en los
Cerezo- integracion de requisitos, utilizando las aplicaciones de sistema ]
. " . . . procesos productivos, enfocados en resultados
Narvaez, informatico, permite mejoras en los procesos productivos, enfocados a |, . . .,
L e ) inteligentes, mejorando la adaptacion de las
AC 14 Pastor- obtener resultados inteligentes, lo que a su vez significa mejoras en: > ; . .,
L, . . . necesidades del cliente, rapidez en respuesta, reduccion
Fernandezy |Adaptacion en las necesidades del cliente, agilidad de respuesta o B
. , . .. . |de costos, optimizacion de recursos y flexibilizacion,
Rodriguez- (acortando los plazos), economia (reduciendo costos), eficiencia . . . .
. - s ) . s haciendo posible crear nuevas lineas de negocio.
Pecci (optimizando recursos), flexibilidad, funcionalidad (al posibilitar la

creacion de nuevas lineas de negocio).
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VARIABLE 1: TRANSFORMACION DIGITAL

o Articulo , .
Criterio . Autores Sintesis
Cientifico
AC1 Diener y Spacek | L@ transformacion digital es el proceso por el cual las
empresas migran a nuevas formas de trabajar y pensar
con el uso de tecnologias digitales y sociales. No es solo
Definicion Mufioz, tecnologia, sino también hace referencia a vision,
AC13 Sebastian y estrategia, cultura organizativa y redisefios de procesos
Nufiez e identidad. La transformaciéon digital de una
organizacidon corresponde a la actualizacion de su
cultura corporativa.
AC5 Kim y Kim La digitalizaciéon y la pandemia han impulsado la
Feroz, Khojay transformacién del sector publico, ya que es vital que
AC8 Saleem el gobierno se involucre ante estos desafios. La unidn
AC9 Braun de esfuerzos con el uso de herramientas digitales
optimizard la prevencion de contagios. La
Sector adminis'.crac?c:m publica se e‘nc.uentra en‘un proceSf) ‘de
piblico modernizacidn con el objetivo de brindar servicios
administrativos mds orientados al cliente y mas
AC10 Salvador, Llanes rentable. El impacto de la transformacion digital en las
y Suarez organizaciones publicas se ve reflejado en los cambios
del modo de actuacién y comunicacién con la
ciudadania para lograr integracion y participacion de la
sociedad.
AC10 Salvador, Llanes |La transformaciéon digital ofrece una ventaja
y Suarez competitiva que puede ser imprescindible para la
supervivencia de las empresas, ya que elimina
A favor Cuenca- fronteras entre productos y servicios, disminuye los
12 Fontbona, ciclos e incrementan las expectativas de los
A Matilla y ciudadanos, logrando en algunos casos el surgimiento
Compte-Pujol de negocios que se vuelven millonarios en poco
tiempo.
La transformacion digital ha generado que las
empresas busquen fusionarse por obtener mejoras en
conocimiento y practicas tecnoldgicas de forma rdpida,
pero muchas veces sin evaluar riesgos, generando el
En contra |AC2 Li desperdicio de recursos y reduciendo el crecimiento.
Lo ideal es que se evalle la integracién antes para no
invertir a ciegas y solo fusionarse cuando realmente la
empresa lo requiera, sin apresurarse por la acelerada
digitalizacion.
Ramazanov, La transformacion digital contribuye en el cambio de
Panasenko, estructuras, aumentando la eficiencia de la gestién
AC6 Cheglov, tecnoldgica y transformando el trabajo y la interaccidn
Experiencia Karsilnikova y humana, permitiendo que todos se comuniquen en si a
del cliente Nikishin través de medios fisicos y virtuales, beneficiando al
Neumann, cliente interno y externo. La digitalizacién permite
AC7 Winkelhaus, contar con mejoras en los procesos productivos,

Grosse y Glock

enfocados en resultados inteligentes, mejorando la
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Otero-Mateo,
Cerezo-Narvaez,

adaptacion de las necesidades del cliente, rapidez en
respuesta, reduccién de costos, optimizaciéon de

AC14 Pastor- recursos y flexibilizacién, haciendo posible crear
Fernandez y nuevas lineas de negocio con la finalidad de lograr una
Rodriguez-Pecci |buena experiencia en el cliente.

AC3 Jiang y Cao La pandemia ha forzado el uso de herramientas
digitales para afrontar la situacidon del coronavirus. La
transformacion digital es un camino importante para el

Procesos _ desarrollo de alta calidad en el proceso de
operativos | Ac8 Feroz,Khojay | transformacién de todas las empresas. La economia
Saleem digital reduce costos de transaccién, costos de
transporte de bienes de informaciéon y costos de

verificacion, creando reputaciéon para la empresa.

AC2 Li Las empresas buscan transformar su modelo de
negocio con el desarrollo de la economia digital para

AC4 Wang lograr mayor competitividad en el mercado. Con la
integracidn de internet y tecnologia electrénica digital
han surgido nuevos cambios que ocupan un lugar
importante en la economia digital. Es inevitable

Modelo de acelerar la transformacion digital de las empresas
negocio Cuenca- frente a los nuevos cambios y nuevas demandas. La

AC11 li/?:tﬁﬁgr;a’ transformacién digital orienta la gestién de cultura,

Compte-Pujol

métodos y capacidades de una organizacion mediante
el uso de tecnologias digitales. Ademas, ayudan a crear
nuevos modelos de negocio, a mejorar los que ya
existen y a cambiar la forma de relacionarse con el
publico.
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Variable fidelizacion del cliente

VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Articulo
Cientifico

Autores

Cita Textual

Analisis

AC1

Nesset, Bergem,
Nervik, Schioll y
Helgesen

La fidelizacion del cliente puede entenderse como el
compromiso de un cliente de continuar patrocinando una
cadena de entidades durante periodo prolongado de tiempo.
Los clientes que tienen experiencias positivas se mantienen
visitando las cadenas de tiendas. La satisfaccion suele ser el
principal impulsor de la lealtad del cliente y de la intencién de
compra. Las consecuencias negativas de la crisis del corona para
los consumidores de todo el mundo puede conducir a una
mayor presidon competitiva. Para hacer frente a este desafio, los
minoristas tendran que centrarse aun mas en cémo retener a
los clientes ofreciéndoles una buena relacién calidad-precio.

La fidelizaciéon del cliente se entiende como el compromiso
del cliente de continuar comprando a la empresa por un
periodo prolongado. Los clientes con experiencias positivas
visitan las tiendas con frecuencia. La satisfaccion
normalmente es el principal impulsor para lograr la lealtad
e intencion de compra en el cliente. Para hacer frente a la
presion competitiva generada por la pandemia, las
empresas tienen que enfocarse en la retencidn de los
clientes ofreciendo una buena relacion entre la calidad y el
precio.

AC2

Ibrahim, Aljarahy
Sawaftah

La fidelizacién a la marca se puede describir como un vinculo
con una empresa en particular y sus productos. Es un
compromiso profundamente arraigado de recomprar productos
o servicios preferidos de manera constante en el futuro. El
marketing en medios sociales influye en el nivel de confianza
entre los clientes que visitan las redes sociales de la marca y esto
influye en la fidelidad a la marca, aumentando asi la capacidad
de clientes con intenciones de volver al mismo lugar en el
futuro.

La fidelizacidn es un compromiso del cliente con la empresa
para recomprar sus productos y servicios preferidos
constantemente en el futuro. El marketing en medios
sociales influye en la confianza de los clientes al visitar las
paginas, y esto contribuye a la fidelizacion con la empresa,
aumentando su capacidad de intenciones de volver en el
futuro.

AC3

Anaya-Aguilar,
Gemar y Anaya-
Aguilar

La satisfaccidon se correlaciona positivamente con la repeticion
de compras de servicios, fidelizacién e intenciones de
recomendar productos a otros. La calidad percibida afecta la
satisfaccién y fidelidad. La satisfaccién varia con algunos
factores como la edad, origen u ocupacion.

La satisfaccidn se relaciona con la repeticion de compras,
con la fidelizacién y con las recomendaciones de productos
a otros. La calidad que perciba el cliente afecta a su
satisfaccidn y fidelidad. Segun la edad, origen u ocupacion,
la satisfaccion variard, ya tienen diferentes percepciones.
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AC4

Islam, Islam, Pitafi,
Xioabei, Rehmani,
Irfan y Mubarak

La satisfaccion funciona como una evaluacién medida después
del consumo. La confianza se suele considerar una caracteristica
fundamental de las relaciones duraderas con los clientes. Es un
proceso a largo plazo construido sobre la bondad y confiabilidad
del otro, como la de un vendedor. La confianza tiene una
importancia significativa en los negocios transaccionales vy
puede beneficiar transacciones futuras. La responsabilidad
social corporativa es la mejor estrategia para fidelizar a los
clientes existentes que luego se vuelven fieles o cuando hay
competencia. La satisfaccion del cliente, la reputacion
corporativa y la confianza del cliente son los antecedentes clave
de fidelizacidon del cliente e intencion de compra.

La satisfaccién funciona como la evaluacién después del
consumo. La confianza se considera una caracteristica para
las relaciones a largo plazo con los clientes. Tiente mucha
importancia en los negocios, ya que beneficia las
transacciones futuras. La responsabilidad social corporativa
es la mejor estrategia para fidelizar clientes ya existentes.
La satisfaccion del cliente, la reputaciéon corporativa y la
confianza del cliente son claves de la fidelizacién.

ACS5

Cavusoglu, Demirag,
Jusuf y Gunardi

Es importante que todas las empresas identifiquen las
necesidades del cliente y cumplan con sus expectativas. La
satisfaccion es la respuesta reactiva al cumplimiento de
expectativas con respecto a las interacciones. La fidelizacion del
cliente es el acto de mantener una relacién con una empresa
mediante la compra de bienes y servicios como cliente. Es una
conexién profunda a un negocio para recomprar y recomendar
en base a sus experiencias y la imagen percibida. La imagen
ambiental no solo satisface las necesidades ambientales y
ecoldgicas del cliente, sino que también aumenta las ventas y
las ventajas competitivas para la empresa.

Es necesario identificar las necesidades del cliente para
cumplir con sus expectativas. La satisfaccion es la reaccion
al cumplimiento de estas expectativas con respecto a las
interacciones con la empresa. La fidelizacidn del cliente es
poder mantener una relacién con una empresa a través de
la compra de sus productos o servicios. Las experiencias y la
imagen percibida por el cliente, permitirdn recomprar y
recomendar la empresa. La imagen ambiental satisface las
necesidades ecoldgicas del cliente, aumentando las ventas
y las ventajas competitivas para la empresa.
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AC6

Phan, Nguyeny
Pham

La equidad del servicio de postventa electrénico en linea posee
gran importancia, ya que impacta significativamente en Ia
satisfaccién del cliente que, en consecuencia, conduce a la
fidelizacion. Por lo general, los clientes no saben como serdn
tratados en caso exista algun inconveniente con la adquisicidn
del producto o servicio que ofrece la empresa. Se puede aplicar
una compensacién monetaria, futuros servicios gratuitos o una
disculpa y, probablemente, el proceso no garantice la retenciéon
de clientes, pero al menos, estas contramedidas hacen que el
cliente se sienta satisfecho y reconozca que los vendedores lo
respetan.

El servicio de postventa electrénico en linea impacta en la
satisfaccién del cliente, conduciéndolo a la fidelizacion. En
el proceso se puede ofrecer compensaciones monetarias,
servicios gratuitos o una disculpa, estas medidas no
garantizan la retencién de los clientes, pero hacen que se
sienta satisfecho y respetado por la empresa.

AC7

Jiny Chen

La satisfaccion estd determinada por las interacciones de
expectativas, desempefnio percibido y de confirmacién de
creencias. Antes del comportamiento de la compra, la
expectativa inicial de un determinado producto o servicio esta
formada por los clientes. Luego, durante el proceso de compra,
los clientes desarrollan suimpresion sobre el servicio o producto
y comparan sus expectativas y percepciones para determinar en
qué medida se confirman. Cuanto mayor sea la calidad
percibida, mas satisfechos estaran los clientes.

La satisfaccion se basa en la calidad percibida del producto
o servicio que ofrece la empresa, ya que esto demuestra si
se cumplen o no las expectativas que tiene el cliente desde
el inicio del proceso de compra.

AC8

Jelinek

La confianza se define con una voluntad de confiar en un socio
de intercambio. Se desarrolla con el tiempo y sirve como una
condicion previa importante para la expansién de relaciones.
Los vendedores necesitan cultivar confianza en sus
compradores antes de que pueda lograr ventas cruzadas o
ventas adicionales exitosas en productos y servicios para ellos.
El 54% de los tomadores de decisiones admitié que sus
sentimientos eran un factor en su comportamiento de compra.
La confianza a lo largo del tiempo puede transformarse en
sentimiento de complacencia por parte del comprador y en este
contexto de complacencia fomenta el oportunismo del
vendedor causando letargo y ya no lealtad.

La confianza es la voluntad de confiar en la empresa que
realiza la venta. Los vendedores necesitan impulsar la
confianza de los clientes antes de intentar obtener ventas
cruzadas o adicionales. Sin embargo, con el paso del tiempo,
la confianza del comprador muchas veces se transforma en
sentimiento de complacencia, causando el oportunismo de
la empresa y afectando asi la lealtad obtenida durante el
largo plazo.
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AC9

Larson, Jaworski y
Larson

La empresa debe esforzarse por aumentar la fidelizacién de su
base de clientes. Han surgido enfoques para mover un
subconjunto de la base de clientes a un nivel de afinidad (por
ejemplo, ni satisfecho ni insatisfecho) sino a uno superior (por
ejemplo, satisfecho). Aparentemente el enfoque de mover a los
clientes a una categoria superior es importante y debe ser el
foco de los esfuerzos de la empresa, pero en su lugar es mas
recomendable un enfoque que involucre concentrar los
recursos de una empresa en sus clientes mas satisfechos. Los
recursos se concentraran en un segmento reducido de clientes;
por lo tanto, se requiere menos desembolso financiero y menos
riesgo en comparacion a enfoques que estan dirigidos a todos.

La empresa debe poner su esfuerzo en incrementar la
fidelizacidn de la base de sus clientes. Existen enfoques para
mover a un subconjunto de clientes a un nivel superior de
afinidad, lo cual es importante, pero en su lugar es mas
recomendable que la empresa dirija sus esfuerzos en los
clientes mas satisfechos. Los recursos se concentraran en
un segmento mas reducido, requiriendo menos inversién y
menos riesgo en comparacién con dirigirse a todos los
clientes.

AC10

Fandos-Roig,
Sanchez-Garcia,
Tena-Monferrer y
Callarisa-Fiol

La responsabilidad social empresarial es una estrategia
empresarial que se pone en practica mediante la inversidn en
acciones a largo plazo. Se ha contrastado con una mejor
percepcién del servicio prestado por la empresa, incidiendo en
la satisfaccion y fidelizacidn de sus clientes. Las practicas
socialmente responsables influyen en el comportamiento de
compra de las personas y en su actitud hacia la marca. La
reputacién radica en la preferencia que generara en los clientes
para elegir la empresa y no otra para realizar sus compras. Se
desea conseguir clientes fieles, se debe empezar a trabajar
haciendo que ellos confien en nuestra marca.

La responsabilidad social empresarial es una estrategia que
se pone en practica mediante la inversidn en acciones a
largo plazo, lo cual genera una mejor percepcioén para lograr
mayor satisfaccion y fidelizacién de los clientes. Las
practicas socialmente responsables influyen en el
comportamiento de compra de las personas y en su actitud
hacia la marca. Para conseguir clientes fieles se debe hacer
gue confien en la marca, en la empresa.
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AC11

Wibowo, Chen,
Wiangin, May
Ruangkanjanases

Las redes sociales pueden ser utilizadas por las empresas para
crear comunicacion directa y buenas relaciones con sus clientes.
El contenido del marketing en las redes sociales no solo debe
basarse en aspectos de orientacién comercial, sino que también
debe tener una orientacion social o que implique una
interaccion activa entre los usuarios, lo que conduce a una
comunicacion profunda y buenas relaciones entre ellos. La
intencion de compra, la entretencidon de fidelizaciéon y la
intencion de participacién son comportamientos del cliente que
reflejan el beneficio de la utilizacién de las redes sociales como
herramienta del marketing.

Las empresas utilizan las redes sociales para crear
comunicacion directa y buenas relaciones con sus clientes.
El contenido debe tener orientaciéon social para que exista
interaccion activa entre los usuarios con la finalidad de
lograr buenas relaciones. Los clientes perciben como un
beneficio el hecho que la empresa utilice las redes sociales
como herramienta de marketing para mejorar la
fidelizacion.

AC12

Waramontri

Mantener la lealtad del cliente es vital para el negocio. Se trata
de construir relaciones entre clientes y organizaciones. Esto se
convierte en una relacidon a largo plazo, ya que los clientes
reconocidos son los contribuyentes a la rentabilidad de la
organizacién en negocios a largo plazo. Asimismo, la tecnologia
en los negocios hizo que las organizaciones lograran una ventaja
competitiva y redujeran sus costos.

La lealtad se basa en construir relaciones entre clientes y
organizaciones. Los clientes reconocidos contribuyen a la
rentabilidad de la organizacidn en negocios a largo plazo. La
tecnologia logra que los negocios tengan una ventaja
competitiva y reduzcan costos, importante para mantener
las relaciones y fidelizacion con los clientes.

AC13

Rashid, Nurunnabi,
Rahman y Masud

La lealtad depende principalmente de la calidad del servicio de
las organizaciones, por lo tanto, la calidad del servicio tiende a
fidelizar a los clientes. Ademas, se requiere una calidad de
servicio innovadora para satisfacer al cliente y fidelizarlo por
afrontar presiones del mercado, asi como complejidad. Por
tanto, los bancos deben ser innovadores en términos de
tecnologia, innovacién, satisfaccién del cliente, estrategia de
marketing y comportamiento de riesgo.

La lealtad depende de la calidad del servicio que brindan las
organizaciones, la cual logra fidelizar a los clientes. La
calidad del servicio debe ser innovadora para afrontar las
presiones del mercado. Los bancos necesitan innovar en
términos de tecnologia y satisfaccién del cliente como
estrategia de marketing.
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AC14

Wang, Kortanay
Kuang

El marketing en redes sociales juega un papel vital en la
comunicacidon corporativa, recientemente las empresas
comienzan a asignar una gran cantidad de presupuesto para el
marketing en redes sociales para construir una red social sélida.
Cuanto mayor sea el grado de marketing en redes sociales, serd
mayor el grado de bienestar subjetivo del consumidor, cuanto
mayor sea el grado de la identidad del comportamiento del
consumidor su lealtad a marcas especificas también serd
aumentado.

El marketing en redes sociales influye en la comunicacion
corporativa. Ahora las empresas asignan un presupuesto
importante para el marketing en las redes sociales, ya que,
a mayor grado de marketing en este medio, sera mayor el
bienestar perceptivo del consumidor, consiguiendo su
lealtad a marcas especificas.
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VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

o Articulo , .
Criterio A Autor Sintesis
Cientifico
lbrahim, Aljarah | La fidelizacion es el compromiso del cliente con la
AC2 P
y Sawaftah empresa para volver a adquirir sus productos o
Anaya-Aguilar servicios. La publicidad en redes sociales influye
’ en la confianza de los clientes al visitar las paginas,
AC3 Gemar y Anaya- ) . )
Aguilar aumentando su capacidad de intenciones de
Definicion regresar en el futuro. La tecnologia logra que los
AC7  |liny Chen negocios tengan una ventaja competitiva y
reduzcan costos. La calidad percibida por el cliente
. afecta a su satisfaccidn y fidelidad. Segun la edad
AC12 |Waramontri ) - v - gun ’
origen u ocupacion, la satisfaccion variara, ya que
tienen diferentes percepciones.
Islam, Islam, La responsabilidad social empresarial es la mejor
ACA Pitafi, Xioabei, estrategia para fidelizar a los clientes vya
Rehmani, Irfany | existentes. Las practicas socialmente
Responsabilidad Mubarak responsables influyen en el comportamiento de
social Fandos-Roig, compra de las personas y en su actitud hacia la
AC10 Sanchez-Garcia, |empresa. La satisfaccién del cliente, la reputacion
Tena-Monferrer | corporativay la confianza del cliente son claves de
y Callarisa-Fiol la fidelizacidn.
Los vendedores necesitan impulsar la confianza de
los clientes y no apresurarse a obtener ventas
cruzadas, considerando que, con el paso del
tiempo, la confianza del comprador muchas veces
se transforma en sentimiento de complacencia,
causando el oportunismo de la empresa para
Defecto AC8 Jelinek venderle mds productos y afectando asi la lealtad
obtenida durante el largo plazo. En una encuesta,
el 54% de los gerentes admitieron que el
sentimiento de confianza es un factor que influye
en su comportamiento de compra
independientemente de la necesidad del
producto o servicio.
Los clientes con experiencias positivas visitan las
Nesset, Bergem, | .
) . tiendas con frecuencia. Para hacer frente a la
AC1 Nervik, Schioll y - . .
Helgesen presion competitiva generada por la pandemia,
Experiencia del las empresas tienen que enfocarse en la retencion
cliente de los clientes, ofreciendo una buena relacidn
Cavusoglu, . . .
. entre la calidad y el precio, teniendo en cuenta
AC5 Demirag, Jusufy . o .
Gunardi que es necesario identificar las necesidades del
cliente para cumplir con sus expectativas.
AC6E Phan, Nguyeny || 3 calidad del servicio debe ser innovadora para
Procesos Pham afrontar las presiones del mercado. El servicio de
operativos Rashid, postventa puede ofrecer compensaciones
AC13 Nurunnabi, monetarias, servicios gratuitos o una disculpa;
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Rahmany
Masud

AC14

Wang, Kortana'y
Kuang

estas medidas no garantizan la retencién de los
clientes, pero hace que se sientan satisfechos y
respetados por la empresa. Ahora las empresas
asignan un presupuesto importante para el
marketing en las redes sociales, ya que, a mayor
uso de este medio, serda mayor el bienestar
perceptivo del consumidor.

Modelo de
negocio

AC9

Larson, Jaworski
y Larson

AC11

Wibowo, Chen,
Wiangin, May
Ruangkanjanases

Las empresas normalmente intentan conseguir la
maxima satisfaccion de todos los clientes, lo cual
es importante, pero en su lugar es mas
recomendable que la empresa dirija sus esfuerzos
principalmente a los clientes mas satisfechos. Los
recursos se concentrardn en un segmento mas
reducido, requiriendo menos inversidn y menos
riesgo en comparacién con dirigirse a todos los
clientes. Las empresas utilizan las redes sociales
para crear comunicacidn directa y buenas
relaciones con sus clientes. El contenido debe
tener orientacion social para que exista
interaccion activa entre los usuarios con la
finalidad de lograr buenas relaciones. Los clientes
perciben como un beneficio el hecho que la
empresa utilice las redes sociales como
herramienta de marketing para mejorar la
fidelizacion.
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Anexo 10. Carta de autorizacion de la empresa

VA POZUCINA ]

Lima, 30 de marzo del 2021

Sefiores:

Universidad César Vallejo

Asunto:

AUTORIZACION DE EJECUCION Y PUBLICACION DE TESIS

Habiendo revisado el proyecto de tesis titulada “Transformacion digital y
fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales La Pozucina S.A.C., Pozuzo
2020” por los autores Margaret Fatima Serna Alvarez y Félix Antony Ochoa
Egusquiza, la empresa autoriza la ejecucion y publicacion del proyecto descrito,
asimismo, nos comprometemos a brindar la informacién necesaria para la
realizacién de la misma.

Atentamente:

Litha llave Morales
Gerente General
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, OCHOA EGUSQUIZA FELIX ANTONY, SERNA ALVAREZ MARGARET
FATIMA estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela
profesional de  ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA
ESTE, declaramos bajo juramento que todos los datos e informacion que acompafian la
Tesis titulada: "Transformacién digital y fidelizacion del cliente de Productos Tradicionales
La Pozucina S.A.C., Pozuzo 2020", es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos que la

Tesis:

1.
2.

No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda
cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencion de otro grado
académico o titulo profesional.

Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.
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