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RESUMEN 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el 

marketing digital y la fidelización de clientes de las pastelerías de Lima Norte 2021, 

se empleó el enfoque cuantitativo, de tipo básica, de nivel correlacional, de diseño 

no experimental, de corte transversal, se trabajó con una población de 2,083,583 y 

una muestra de 385 clientes cuyas edad superaban los 18 años de edad, los cuales 

fueron obtenidos de manera probabilístico de tipo aleatorio simple; se empleó la 

técnica de la observación y se aplicaron dos instrumentos denominados lista de 

cotejo uno para cada variable, cuya validez se obtuvo por juicio de expertos y la 

confiabilidad fue calculada con el Coeficiente de fiabilidad de Alfa de Cronbach; los 

datos fueron procesados con estadística descriptiva e inferencial; los resultados 

mostraron que en la mayoría de las hipótesis la relación es directa, significativa y 

moderada, por lo que se concluyó que existe relación positiva, moderada y 

significativa entre  marketing digital y fidelización (Rho = ,369 y Sig = ,000) de 

clientes de las pastelerías de Lima Norte 2021. 

Palabas claves: Marketing digital, fidelización de clientes, comunicación. 
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ABSTRACT 

The present research aimed to determine the relationship between digital marketing 

and customer loyalty in the bakeries of Lima Norte 2021, the quantitative approach, 

basic type, correlational level, non-experimental design, cross-sectional, was used. 

worked with a population of 2,083,583 and a sample of 385 clients whose age was 

over 18 years of age, which were obtained in a probabilistic way of a simple random 

type; The observation technique was used and two instruments called a checklist 

were applied, one for each variable, whose validity was obtained by expert judgment 

and the reliability was calculated with the Cronbach's Alpha reliability coefficient; the 

data were processed with descriptive and inferential statistics; The results showed 

that in most of the hypotheses the relationship is direct, significant and moderate, 

which is why it was concluded that there is a positive, moderate and significant 

relationship between digital marketing and customer loyalty (Rho = .369 and sig = 

.000) of the pastry shops of Lima Norte 2021. 

Key words: Digital marketing, customer loyalty, communication. 
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I. INTRODUCCIÓN 

El marketing digital es una serie de estrategias con metas y objetivos que se 

emplean en los canales digitales las cuales son: captación, activación, conversión 

y fidelización. La fidelización de clientes radica en conseguir que el comprador 

regrese a adquirir un producto o servicio, convirtiéndose de esta forma, en un 

consumidor recurrente. En el Perú, el marketing digital no es aprovechado entre los 

empresarios de pastelerías tanto para fidelizar clientes o para incrementar las 

ventas. 

La planificación del marketing digital es el análisis, estrategias y monitoreo de 

diversas plataformas digitales para alcanzar metas trazadas por las empresas. Sin 

embargo, Ortiz (2019) en su publicación concluyó que en todo el mundo el 49 % de 

las organizaciones no poseen un plan de marketing online bien estructurado; 

además, el 40 % de especialistas en marketing digital aseguran que su primordial 

desafío es aprobar el ROI (retorno de inversión) de su marca, por consiguiente, las 

organizaciones solo se preocupan por recobrar y triunfar en lo invertido y no por 

producir tácticas o inversiones de marketing digital para fidelizar a sus 

consumidores. 

El feedback es la interacción cliente-empresa que debe ocurrir en las plataformas 

digitales y la cual es usada como táctica del marketing digital para fidelizar clientes.  

Sin embargo, como mencionó Acosta (2016), en España el 46 % de las 

organizaciones todavía no proporcionan el salto hacia el marketing digital la cual es 

alarmante, además, el 33 % informó tener una participación promedio en el 

marketing digital, mientras que el 29 % afirmó que la participación en el marketing 

digital era baja o que apenas no tenían ningún tipo de táctica de marketing digital. 

En base a lo mencionado, se evidencia que existe deficiencia en la implementación 

de las tácticas del marketing digital en las empresas.  

El flujo del marketing digital es la interactividad y el valor añadido que ofrece las 

plataformas digitales hacia los clientes. No obstante, Digitalist Hub (2017), en su 

investigación menciona que conforme con la encuesta realizada por KPMG, now or 

never: 2016 Universal CEO Outlook, casi el 90 % de los ejecutivos de empresas 
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afirman que la fidelización de consumidores debe ser prioridad máxima y que, para 

alcanzar dicho objetivo, tienen que lograr la interactividad con un valor añadido 

mediante un sistema de marketing digital, pero los dueños de empresas no desean 

implementar.  

La funcionalidad del marketing digital se origina en el fácil uso de diferentes 

plataformas digitales. No obstante, en el Perú, MU Marketing & Content Lab (2020) 

en su investigación evidencian que un 64 % emplea el marketing de contenidos 

para producir relaciones en dichos canales como por ejemplo captar nuevos 

consumidores, fidelizar a los clientes y crear tráfico en su web propia, pero un 36 % 

no lo utiliza. Por lo tanto, habría alrededor de dos terceras partes de empresas que 

emplean el marketing y una tercera parte que no lo emplea. 

La fidelización mediante el marketing digital se genera por la calidad y buen trato 

hacia los clientes en las plataformas digitales. Por el contrario, las empresas del 

rubro de las pastelerías en Lima Norte no aprovechan el marketing digital para 

fidelizar clientes, tal como indica la revista Panadería y pastelería peruana en su 

edición No 200 (2020) en la que la Asociación Peruana de Empresarios de la 

Panadería y Pastelería (ASPAN) organizó el 1° programa de marketing digital para 

panaderías y pastelerías desarrollado por una academia especializada en 

marketing digital en donde los empresarios panaderos peruanos conocieron sobre 

diversos temas entre ellos: el desarrollo de atracción, interacción, conversión y 

fidelización de clientes. Por consiguiente, en base a las informaciones evidenciadas 

se plantea la siguiente pregunta de investigación ¿En qué medida se relaciona el 

marketing digital y la fidelización de clientes de las pastelerías de Lima Norte 2021? 

En lo que respecta a la justificación, en la parte social el marketing digital genera 

ventaja competitiva al exhibir los productos a los clientes con la finalidad de crear 

un vínculo de fidelización porque se reconoce que el desconocimiento del marketing 

digital de los empresarios del rubro de las pastelerías de Lima Norte les impide 

fidelizar a sus clientes de la mejor forma a través de dicha herramienta.  Asimismo, 

en la parte teórica, la investigación servirá para futuras investigaciones en las que 

se profundizará las variables con el objetivo de mejorar los medios digitales. Por 
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otro lado, en lo que respecta a la parte metodológica el estudio contribuirá con 

nuevos instrumentos de medición los cuales aportarán información muy valiosa 

sobre el tema a investigar. 

La investigación cuenta con objetivos, los cuales ayudaron a aclarar la problemática 

planteada y el objetivo principal es determinar la relación entre el marketing digital 

y la fidelización de clientes de las pastelerías de Lima Norte. Los específicos: (1) 

determinar la relación entre el marketing digital y la dimensión información, (2) 

determinar la relación entre el marketing digital y la dimensión marketing interno, 

(3) determinar la relación entre el marketing digital y la dimensión comunicación, (4) 

determinar la relación entre el marketing digital y la dimensión experiencia del 

cliente y (5) determinar la relación entre el marketing digital y la dimensión 

incentivos y privilegios. 

La hipótesis general de la investigación enuncia que: existe relación entre el 

marketing digital y la fidelización de clientes en las pastelerías de Lima Norte. 

Asimismo, se plantean las hipótesis específicas: (1) existe relación entre el 

marketing digital y la dimensión información, (2) existe relación entre el marketing 

digital y la dimensión marketing interno, (3) existe relación entre el marketing digital 

y la dimensión comunicación, (4) existe relación entre el marketing digital y la 

dimensión experiencia del cliente y (5) existe relación entre el marketing digital y la 

dimensión incentivos y privilegios. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Se revisaron investigaciones internacionales las cuales aportaron mucho valor para 

la investigación y análisis del problema, en el ámbito internacional se tiene a 

Sarmiento y Ferrão (2019) quienes realizaron una investigación en donde su 

principal objetivo fue verificar la vivencia virtual de branding en los medios digitales 

y su relación con la calidad y fidelidad; la muestra era de 769 participantes que 

tenían 18 y 25 años, como instrumentos utilizaron dos cuestionarios con 

alternativas de respuesta en la escala de Likert, lo cuales previamente fueron 

validados y se calculó su fiabilidad, en ambos casos, los resultados fueron altos; 

los resultados mostraron que, la interacción de la vivencia de marca en el mundo 

online se maneja de manera positiva mediante la confianza entre ambas partes y 

de manera directa (r = ,353 , p < ,05), a través de la satisfacción (r = ,492; p < ,05) 

y a través del compromiso (r = ,391; p < ,01), por otro lado, se evidencia una relación 

baja entre el desarrollo de la vivencia de la marca y la fidelidad de los clientes (r = 

,391; p < ,05) y concluyó que en efecto existe una correlación positiva entre las 

variables, los mismo que entre la variable 1 y las dimensiones de la variable 2.      

Achundia y Solís (2017) realizaron una investigación para determinar qué 

conocimientos tienen la clientela de los hipermercados ubicados en Guayaquil 

sobre el uso de las estrategias del marketing digital en los nuevos productos que 

venden; el enfoque de la investigación fue cuantitativo, de tipo descriptiva 

correlacional; la entrevista y la encuesta fueron las técnicas de recolección de datos 

que utilizaron y la aplicaron a 246 clientes cuyas edades tenían entre 17 a 25 años 

y vivían en la zona; los resultados de los autores fueron que los compradores no 

tienen información que esclarezca sobre las técnicas digitales ni que observan que 

los supermercados lo emplean para entregar más información sobre sus nuevos 

productos. 

Quevedo (2017) desarrolló una investigación con una muestra de 383 clientes de 

consumo de chocolates como por ejemplo las marcas Jet, Kit Kat, Snickers en la 

ciudad de Villavicencio del centro de Colombia; para la recolección de datos se usó 

la encuesta y el instrumento fue el cuestionario previamente validado por expertos 

y aplicado a una muestra de 383 personas que interactúan con las plataformas 
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online para informarse o comunicarse; asimismo, los encuestados mencionan que 

los métodos del marketing digital que más utilizan y en donde más conocieron sobre 

las marcas mencionadas de chocolates fueron las plataformas digitales para la 

comunicación entre empresa y cliente; asimismo como los correos electrónicos, 

dispositivos móviles y sitios webs; finalmente, el autor finalizó que para lograr 

fidelizar a los consumidores del mundo digital es fundamental una buena 

comunicación en plataformas digitales que aporten diversos contenidos creativos y 

valiosos para los clientes. 

Pérez y Ramírez (2021) desarrollaron una investigación con una muestra de 

248 clientes de una pastelería cuyo nombre es Londres de la ciudad de Riobamba, 

los instrumentos de recopilación de datos que emplearon fueron dos cuestionarios 

con alternativas de respuestas en la escala Likert y dicotómicas y los que estaban 

destinados hacia clientes externos de la pastelería; los autores concluyeron que en 

su mayoría los clientes califican la calidad del servicio como muy buena, pero 

también existen clientes que no se sienten satisfechos con la calidad del servicio. 

Calvache y Vaca (2018) realizaron una investigación sobre el marketing 

virtual como herramienta de posicionamiento de productos lácteos, la metodología 

fue de enfoque cuantitativo porque se usó números estadísticos para comprobar 

las hipótesis además el nivel fue descriptivo – correlacional y una muestra de 384 

clientes de 25 a 35 años de edad y que consumen productos lácteos de la empresa 

Conlact de la ciudad de Tunguragua en Ecuador; los autores concluyeron que 

existe relación entre el marketing virtual y la información de los productos lácteos 

de la variable posicionamiento (Rho = ,970 y Sig = ,000). 

A nivel nacional existen otras investigaciones que enriquecen los estudios de las 

variables entre ellos se tiene a Isola (2016) quien realizó una investigación para 

buscar la relación entre la variable 1 marketing digital y la variable 2 nivel de lealtad 

de consumidores de Starbucks cuyo local está ubicado en el distrito de Los Olivos, 

para la ejecución de la investigación utilizó muestreo no probabilístico con 379 

clientes cuyas edades estaban comprendidas entre los 18 a 25 años; se empleó el 

método cuantitativo; de nivel descriptivo-correlacional con un diseño no 

experimental y con un corte de tiempo transversal; para la concreción de la 
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investigación se validaron dos instrumentos y se determinó la confiabilidad de 

ambos, luego fue aplicado a la muestra previamente seleccionada; los resultados 

pusieron en evidencia que existía una correlación positiva muy fuerte (rho = ,946 y 

p – valor = ,000 < ,05) entre la variable 1  y la variable 2; por lo que concluyó que 

existe relación directa, muy fuerte y significativa entre las variables. 

Huancapaza (2019) hizo una investigación con una muestra de 50 clientes 

del Minimarket cuyo nombre es Maná y está ubicado en la ciudad de Lima, fue 

básica el tipo de la investigación y de enfoque cuantitativo; correlacional fue el nivel, 

el diseño de investigación fue no experimental y con corte transversal; la encuesta 

se usó para la recolección de datos; los instrumentos fueron dos cuestionarios en 

donde se consignaron 10 ítems para cada variable de escala  Likert y los que fueron 

validados por juicios de expertos de manera previa; con una fiabilidad de ,848 lo 

que evidenció que el nivel de fiabilidad fue alta; el autor concluyó que en los 

resultados referente a la relación entre el marketing digital y la promoción para los 

clientes del minimarket una (Rho = ,864 y una Sig = ,000).  

Canturin (2018) realizó una investigación sobre el marketing digital y la 

satisfacción del comprador, la cual tuvo como propósito establecer la correlación 

entre marketing digital y la satisfacción del cliente en locales de comida rápida en 

la provincia constitucional del Callao; la metodología que se usó fue observar el 

fenómeno que se estudió; el tipo fue básica, con un nivel correlacional y descriptivo; 

el diseño fue no experimental; la población utilizada fueron un total de 91 

restaurantes de comida, la muestra estuvo conformada por 74 restaurantes del 

mencionado rubro y se concluyó que la correlación entre el marketing digital y la 

satisfacción del cliente es moderada (Rho = ,686 y una Sig = ,000)  y como resultado 

el marketing digital si tiene relación positiva moderada con la satisfacción del cliente 

en restaurantes de comida rápida en Carmen de la Legua, 2018. 

Horna (2017) desarrolló una investigación con una muestra de 383 clientes 

potenciales de pastelerías en el distrito de Trujillo – La libertad, con edades entre 

los 25 y 45 años; fueron dos encuestas que se utilizaron para recolectar los datos   

de diversos autores; el instrumento que utilizó fue el cuestionario con un número 

total de 31 ítems en total en base a la variable 1 marketing digital y sus dimensiones 
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con 17 preguntas y la variable 2 posicionamiento en donde una de sus dimensiones 

este contenido la satisfacción del cliente y se realizaron 14 preguntas, asimismo, 

ambas fueron de escala Likert; el enfoque fue cuantitativo y correlacional fue el tipo; 

el autor concluyó que existe una relación estadísticamente significativa, positiva, y 

baja entre la comunicación del marketing digital y la satisfacción del cliente de la 

variable posicionamiento (Rho = ,350 y Sig = 0.01).  

Mendoza (2019) desarrolló una investigación acerca del marketing digital y 

la fidelización de clientes y uno de sus objetivos fue establecer la relación entre 

marketing digital y la comunicación, obteniendo un (Rho = ,353 y una sig = ,000); la 

investigación fue correlacional y descriptiva; como instrumento utilizó dos 

cuestionarios y la técnica en ambos casos fue la encuesta para la medición de 

ambas variables y determinar si existe relación entre las variables y sus  

determinadas dimensiones en donde finalmente el autor concluyó que existió una 

correlación entre los mencionados. 

Dentro de las teorías del marketing digital se consultó a Fleming (2000) quien 

menciona sobre las 4Fs del marketing digital las cuales son pilares fundamentales 

y entre ellas son: feedback, flujo, funcionalidad y fidelización; además el motivo de 

estas es garantizar que se atienda a los clientes de forma completa e incentivar a 

la fidelización del producto o servicio; por lo tanto, es indispensable aplicarlos 

dentro de los canales digitales para que los resultados sean efectivos. Otra teoría 

es la que plantea Murrow (2020) quien menciona que el marketing digital incluye 

todas las estrategias sobre cómo llegar mejor a los clientes en línea para satisfacer 

sus necesidades y fidelizarlos; esto puede incluir marketing por correo electrónico, 

marketing de mensajes directos para llegar a las personas en sus dispositivos 

móviles, transmisiones de video y anuncios en redes sociales. Como se observa 

las teorías tienen como uno de sus principales objetivos resolver los deseos de los 

clientes en todos sus aspectos y fidelizar a los mismos.  

Las características del marketing digital son: (1) costos significativamente menores; 

(2) segmentación más exhaustiva; (3) integración con el consumidor y sus 

necesidades; (4) resultados inmediatos y (5) mayor flexibilidad y menor tiempo de 

reacción (Medio Digital, 2019). 
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El marketing digital es importante es por ello que Ryan (2017) menciona que es 

fundamental aplicarlo debido a que contiene diversas estrategias que generan 

oportunidades valiosas en el desarrollo de las empresas y al mismo tiempo se 

reconoce el procedimiento de entender a los clientes que confían cada vez más en 

las tecnologías digitales para adquirir productos o servicios. Del mismo modo, Viteri 

et al. (2018) consideran que es muy valioso para el crecimiento de las empresas 

aplicar el marketing digital porque mejora la conexión entre las empresas y los 

clientes. Por otro lado, Kaur (2017) menciona que el marketing digital es eficaz 

porque se convirtió en uno de los elementos de concentración clave para las 

empresas a nivel mundial debido a que el internet permite que los usuarios 

interactúen con sus marcas favoritas en diversas plataformas digitales. 

Dentro de las definiciones de la variable marketing digital se tiene a Fuente (2020) 

quien define que el marketing digital incluye nuevos medios de comunicación y 

canales de publicidad a través de redes sociales o sitios web mediante los avances 

tecnológicos que permiten generar servicios personalizados y medir en tiempo real 

lo que sucede. Por otro lado, Parkin (2014) menciona que el marketing digital pasó 

de ser un experimento en línea sin importancia a ser primordial en las estrategias 

de las empresas para estar a la vanguardia en conjunto con los especialistas en 

marketing y construir fuertes relaciones con los clientes en línea. 

Bly (2018) alega que el marketing digital es un plan integral con modelos y procesos 

para generar flujo constante de tráfico hacia una plataforma digital, conversiones 

digitales, clientes potenciales y ventas de cualquier comercio como, por ejemplo: 

un negocio en línea, una tienda física o un negocio híbrido y se realiza con los 

esfuerzos típicos de difusión del marketing. Así mismo, Reske (2017) afirma que el 

marketing digital es un proceso con seis diversas estrategias las cuales son: 

planificación, trabajo en equipo, tecnología informática, contenido publicitario, 

plataformas digitales y herramientas del marketing online y estas se pueden aplicar 

a cualquier empresa de cualquier país.  

Nager (2020) menciona que el marketing digital es cada táctica desarrollada en los 

medios de comunicación y las redes sociales; este gran cambio se desarrolla desde 

1990 y pasa del marketing clásico al mundo digital en donde se obtienen más 



9 
 

herramientas para lograr diferentes metas. Asimismo, Pereira (2020) define al 

marketing digital como todas las acciones que se realizan en internet o dispositivos 

electrónicos para promocionar un producto o una marca. Por otra parte, Kotler y 

Armstrong (2016) mencionan que el marketing digital es un proceso de estrategias 

planeadas en un tiempo determinado para que las empresas direccionen su 

campaña a través de redes sociales para un público definido previamente 

estudiado. 

Las dimensiones de la variable marketing digital son cuatro: feedback, flujo, 

funcionalidad y fidelización; a continuación, se definen cada una de ellas. El 

feedback es el mensaje de ida y vuelta con el usuario para tener una relación entre 

ambas partes y el trato que el cliente obtiene será fundamental para la imagen y la 

confianza que se genere, por ello es necesario ser humilde, humano y sincero 

(Fleming, 2000). Por otro lado, Weitzel (2019) menciona que el feedback es la 

retroalimentación que se debe generar de forma eficaz para entender o cambiar el 

comportamiento de la persona con quien se establezca el diálogo. 

El flujo es un cliente activo que navega en la red en busca de información, 

entretenimiento, contacto con otros al mismo tiempo, por lo tanto, las empresas se 

centran en sus plataformas virtuales, pero actualmente también añaden las redes 

sociales (Fleming, 2000). Del mismo modo para, Ponjuán (2011) quien menciona 

que el flujo es una eficaz gestión de la información en donde se debe conocer las 

fuentes y servicios del sistema durante todo el ciclo de recorrido y se usa los 

criterios de la calidad del producto o servicio para que se definan los conocimientos 

de la información. 

La funcionalidad es la fácil navegación que debe tener una plataforma digital para 

el usuario en donde se previene que abandone la página por extraviarse o 

desorientarse y estas acciones se pueden medir a través de indicadores digitales 

para que se reconozca que contenidos tienen mayor relevancia (Fleming, 2000). 

Del mismo modo, Selman (2017) menciona que la funcionalidad es la navegación 

de fácil uso para el usuario y el sitio web debe captar la atención y evitar que se 

distraigan y cierren la página.  
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La fidelización es crear comunidades las cuales tienen características en común 

que aportan ideas y diálogos personalizados; genera clientes fieles, debido a que 

entra en confianza con la empresa y a la vez, se convierte en un embajador de la 

marca y la recomienda con otras personas de su entorno (Fleming, 2000). La 

fidelización, según Kotler et al. (2016) es que el cliente de forma voluntaria 

recomiende una marca en particular y por consiguiente las empresas buscan ese 

propósito para que los mismos consumidores puedan protegerlos ante otros 

competidores. 

Dentro de las teorías de la variable 2 se tiene a Alcaide (2015) quien menciona 

sobre el trébol de la fidelización las cuales son cinco pasos para lograr que cualquier 

consumidor sea leal y hacen alusión a los esfuerzos estructurados que una 

empresa debe tener para lograr el objetivo de fidelizar a los clientes, por lo tanto, 

es un modelo que busca la fidelización mediante una serie de etapas. Otra teoría 

es la de Horovitz (2001) quien afirma que la fidelización de consumidores consiste 

en una serie de procedimientos y recursos organizados en forma estratégica y que 

involucran a toda la empresa para brindar la más grande satisfacción al comprador, 

pero se realiza previamente al desarrollo de la observación de las causas por la 

cuales los clientes deciden ser fieles a las marcas y consisten en cuatro 

comportamientos y estos son: autoestima, reconocimiento, recompensa y 

compromiso. 

Las características de la fidelización de clientes son: (1) personalización; (2) 

diferenciación; (3) satisfacción y (4) habitualidad; estos son una serie de pasos a 

seguir para lograr una buena interacción entre la empresa y los clientes para lograr 

fidelizarlos (Barahona, 2009). 

La importancia de la fidelización de clientes según Bastos (2006) considera que un 

fiel consumidor para la empresa atribuye una gran rentabilidad económica a la 

organización, también eleva la calidad de servicio que ofrecen las empresas a 

comparación de sus competidores debido a que ellos son conscientes de lo que 

genera un cliente fidelizado. Además,  Alcaide (2015) alega que las ventajas sobre 

un cliente fidelizado como el poco gasto que se realiza porque vender a un nuevo 

consumidor no es rentable a comparación de un cliente fidelizado, además los 
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clientes fieles generan menor costo debido a que conocen a profundidad los 

productos o servicio, también los clientes leales traen a otros clientes por 

recomendaciones del mismo, por otro lado se genera más ventas debido a que un 

cliente satisfecho es más recurrente a realizar otra compra. Del mismo modo, 

Cheng et al. (2011) mencionan que para las empresas el costo de realizar tácticas 

para tener nuevos clientes es más caro que retener un cliente antiguo, es por ello 

que fidelizar a los consumidores es una de las prioridades. Por lo tanto, los autores 

mencionan que la fidelización de clientes les ofrece muchos beneficios, pero 

también son conscientes de que se tienen que generar una serie de pasos o 

implementar herramientas para lograr el objetivo.  

Para las definiciones de la variable 2 se tiene a Alcaide (2015) quien determina que 

para tener un cliente fiel se debe realizar una eficaz gestión entre empresa y cliente, 

debido a que la fidelización se desarrolla en una fuerte relación entre las emociones 

y satisfacción de necesidades. Por otro lado, Siebert et al. (2020) menciona que la 

fidelidad del cliente es un patrón conductual de participación hacia una marca en 

base a la experiencia y satisfacción recibida a lo largo del tiempo. 

Fernández y Fernández (2015) afirman que la lealtad de los consumidores depende 

de la calidad y atención en la que se resuelven sus necesidades, además un cliente 

fidelizado es quien habitualmente compra en los mismos establecimientos y 

también es fácil de persuadir en que compre otros nuevos productos. Asimismo, 

Bastos (2016) define que un cliente fiel es quien genera una relación cercana y que 

de forma sistemática compra de manera habitual un determinado servicio o 

producto. 

Escamilla (2020) menciona que la lealtad de los clientes se basa en retener a 

clientes ganados que realizan una compra de los productos o servicios debido a 

que han obtenido las mejores expectativas y experiencias que motivan a volver a 

realizar una compra y la cual genera una relación de confianza a largo plazo. Por 

otra parte, Jandaghi et al. (2011) define a la fidelidad del cliente como un 

compromiso fuerte que una persona tiene con productos o servicios de una 

determinada marca y que con facilidad genera recompras en un futuro a pesar de 

las diversas opciones que las competencias le puedan ofrecer mediante 
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promociones u ofertas. Además, Mesén (2012) menciona que el objetivo de fidelizar 

a los consumidores es para que mantengan un lazo comercial estable y continuo a 

largo plazo y esto se produce cuando existe una favorable correspondencia entre 

cliente y empresa la cual hace que el comportamiento del consumidor sea frecuente 

en su acción de adquirir el producto o servicio.  

Las dimensiones de la fidelización de clientes son cinco: información, marketing 

interno, comunicación, experiencia del cliente y fidelización de clientes; a 

continuación, se definirán cada una de ellas. La Información, se refiere a las 

inquietudes de los futuros consumidores y que para lograr una buena relación entre 

empresa y cliente se necesita información que cubra todos sus deseos sobre el 

producto o servicio (Alcaide, 2015). La información según Floridi (2010) es 

reconocida por tener muchas formas y significados, además puede estar en 

conjunto con diversas explicaciones que el emisor (empresa) puede utilizar para 

que el receptor (cliente) comprenda mejor sobre las mercancías o prestaciones que 

se ofrecen.  

El marketing interno, es la intervención entre los empleados hacia los clientes 

durante el seguimiento y entrega del servicio, asimismo, no existe sector de servicio 

en el que los empleados no desarrollen un papel importante para otorgar calidad 

de servicio a los clientes (Alcaide, 2015). El marketing interno según Parasuraman 

et al. (1991) es la filosofía de tratar a los colaboradores de una empresa como un 

cliente interno y como consecuencia satisfacer todas sus necesidades y 

requerimientos de los clientes externos por lo cual aumenta su habilidad para 

satisfacer las necesidades de sus clientes externos.  

La comunicación es el principio de la fidelización y radica en una comunicación 

asertiva entre una organización y sus consumidores por lo que genera un fuerte 

vínculo emocional y un lazo de recordación (Alcaide, 2015). Para Chiavenato (2006) 

la comunicación es intercambiar ideas o palabras entre dos personas lo cual se 

convierte en un proceso de diálogo entre ambas partes. 

Experiencia del cliente son las experiencias vividas por los clientes y los tratos 

recibidos por la empresa en todos los aspectos la cual genera una interrelación 

memorable e inolvidables para el cliente la cual influye para que recomiende y 
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cuenta con alegría a sus parientes y amigos su experiencia (Alcaide, 2015). Las 

vivencias del comprador según Gerens (2017) se define como las percepciones de 

los clientes o usuarios conscientes y subconscientes de su interacción con la marca 

como consecuencia de cada una de las interrelaciones a lo largo del periodo de 

vida de ésta.  

Los incentivos y privilegios es que al comprador leal le deben reconocer su aprecio 

y recompensarlo por su consagración a la compañía e inclusive compartir con él 

parte de las ventajas que produce los logros que hace con la empresa (Alcaide, 

2015). Los incentivos y privilegios según Circulo Marketing (2015) define que se 

usan para conectar el sentimiento de lealtad entre el consumidor y la marca, 

además de la calidad del trato que brindan y funciona como un valor extra, una 

especie de recompensa por consumir de manera frecuente con una misma marca.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

Enfoque 

La investigación tiene un enfoque cuantitativo debido a que se utiliza la recolección 

de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el análisis 

estadístico; con la finalidad de establecer pautas de comportamiento y probar 

teorías (Hernández et al., 2014). 

Tipo 

La investigación es básica debido a que Hernández et al. (2014) mencionan que 

los estudios de este nivel, buscan descubrir y recopilar nueva información que sirva 

de base para las investigaciones aplicadas. 

Nivel 

La investigación es de nivel correlacional, porque describe las características de 

una población y a su vez, busca conocer la relación que existe entre las dos 

variables (Hernández et al., 2014). 

 

Diseño 

El estudio tiene un diseño no experimental de corte transversal, debido a que se 

observó el fenómeno tal y como se da en su contexto natural sin la manipulación 

de las variables, además que la recolección de los datos se da en un solo 

determinado momento (Hernández et al., 2014). 

3.2. Variables y operacionalización  

variable 1. Marketing digital 

Definición conceptual.  
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El marketing digital se basa en 4 pilares fundamentales las cuales son: (1) flujo, (2) 

funcionalidad, (3) feedback y (4) fidelización de clientes, además el motivo de estos 

elementos es garantizar que se atienda a los clientes de forma completa e 

incentivar a la fidelización del producto o servicio (Fleming, 2000). 

Definición operacional  

La manera operacional de la variable marketing digital fue medida en cuatro 

dimensiones (1) flujo, (2) funcionalidad, (3) feedback, y (4) fidelización, con ocho 

indicadores y un total de 24 ítems que tienen alternativa de respuesta dicotómica. 

(Ver anexo 1) 

Variable 2. Fidelización de clientes 

Definición conceptual 

La fidelización de clientes se sustenta en la gestión eficaz de las comunicaciones, 

además requiere de la funcionalidad del producto o del servicio básico, por otro 

lado, es fundamental la buena calidad interna y externa de los servicios que presta 

la empresa (Alcaide, 2015). 

Definición operacional  

La manera operacional de la variable fidelización de clientes fue medida en cinco 

dimensiones (1) información, (2) marketing interno, (3) comunicación, (4) 

experiencia del cliente y (5) incentivos y privilegios, con 15 indicadores y un total de 

38 ítems que tienen alternativa de respuesta de escala Likert. (Ver anexo 1) 

3.3 población, muestra y muestreo 

Población 

Valderrama (2013) determina población como una colección de unidades, que 

comparten características similares en la investigación. Por otro lado, la población 

estuvo compuesta por 2,083,583 personas de Lima Norte que son mayores de 

edad, trabajan y tienen poder adquisitivo según el último censo (INEI, 2017). 
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Criterios de inclusión 

-  Mayores de 18 años 

- Que se encuentren laborando 

- Que vivan en Lima Norte 

- Que acepten la carta de consentimiento informado 

- Mujeres y hombres 

Criterios de exclusión 

-  Menores de edad 

- Que no vivan en Lima Norte                          

-  Que no se encuentren laborando 

     - Que no acepten la carta de consentimiento informado 

Muestra 

Arias (2006) alega que, si se conoce la cantidad exacta de la población y se sabe 

cuál es el mínimo necesario que se tiene que estudiar sobre dicha población para 

que se adquiera los resultados, por ende, se utilizó la fórmula para lo finito. Se 

aplicó la fórmula de poblaciones finitas y se obtuvo como muestra un total de 385 

personas de Lima Norte. 

Figura 1  

Fórmula de población finita 

 

 

N = Total de la población 2. 083.583 
Za

2 = nivel de confianza 1.962  
p = probabilidad a favor 50% 
q = probabilidad en contra 50%  
d = precisión (en este caso deseamos un 5%)     
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Muestreo 

La investigación utilizó un muestreo probabilístico aleatorio, definido como el uso 

de intenciones y juicios a propósito para muestras representativas, incluidas áreas 

o grupos de la muestra (Valderrama, 2013). 

3.4. Técnicas, instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

Técnica 

La presente investigación se utilizó dos técnicas, para la variable 1 marketing digital 

se empleó la observación y para la segunda variable, fidelización de clientes se 

empleó la encuesta como técnica de recolección de información. Hernández et al. 

(2016) refirieron que la técnica de la observación es la valoración de la conducta 

del sujeto evaluado por el propio investigador, en tanto que la encuesta es 

respondida por el propio sujeto investigado.  

Instrumentos 

Para la variable 1, marketing digital se empleó una lista de cotejo. Hernández et al. 

(2014) indicaron que la lista de cotejo tiene una serie de ítems con dos alternativas 

de respuesta mutuamente excluyentes y es un instrumento potente para la 

medición de propiedades y características. (Ver anexo 2) 

Para la variable 2, fidelización de clientes se empleó un cuestionario, constituido 

por 27 ítems de respuesta en escala de Likert. Hernandez et al. (2014) indicaron 

que los cuestionarios que emplean escala de Likert tienen cinco alternativas de 

respuesta.  (Ver anexo 2) 
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Tabla 3 

 Ficha técnica de la lista de cotejo para medir Marketing digital 

Instrumento No 1  

Nombre Lista de cotejo para medir marketing digital 

Autor Kevin David Alvarado Longa 

Procedencia Universidad César Vallejo 

Año 2021 

Administración individual y colectiva 

Duración 15 a 20 minutos aproximadamente 

Aplicación mayores de 18 años que laboran y viven en Lima Norte 

Dimensiones contiene 4 dimensiones 

No de ítems 24 ítems 

Niveles Alto: 17 a 28 

Medio: 9 a 6 

Bajo: 0 a 8 

Tabla 4 

  Ficha técnica del cuestionario para medir Fidelización de clientes 

Instrumento No 2  

Nombre cuestionario para medir Fidelización de clientes 

Autor Kevin David Alvarado Longa 

Procedencia Universidad César Vallejo 

Año 2021 

Administración individual y colectiva 

Duración 15 a 20 minutos aproximadamente 

Aplicación mayores de 18 años que laboran y viven en Lima Norte 

Dimensiones contiene 5 dimensiones 

No de ítems 38 ítems 

Niveles Alto: 17 a 28 

Medio: 9 a 6 

Bajo: 0 a 8 
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La validez de los instrumentos 

La validez de los instrumentos de esta investigación se realizó con la técnica de 

juicio de expertos (Ver anexo 4) alcanzando 95 % de aceptación, por lo cual se 

procedió a su aplicación. Hernández et al. (2014) indicaron que la validez es cuando 

el ítem mide lo que desea medir. 

Confiabilidad de los instrumentos 

En lo que respecta a la confiabilidad el instrumento de medición de la variable 

marketing digital obtuvo un Alpha de Cronbach de ,945. Por lo que, según George 

y Mallery (2006) es excelente para la aplicación.  (Ver anexo 5)  

En lo que respecta a la confiabilidad el instrumento de medición de la variable 

fidelización del cliente y se obtuvo un Alpha de Cronbach de ,979. Por lo que, según 

George y Mallery (2006) es excelente para la aplicación. (Ver anexo 5)  

3.5. Procedimientos  

Para la elaboración de la investigación se hizo previa coordinación y autorización 

con las personas que viven en los distritos de Lima Norte y que cumplen con las 

características de los criterios de inclusión. A todas las personas a encuestar se les 

envió una lista de encuesta las cuales todos respondieron y que de manera 

automática se compiló la información por medio de una base de datos, además se 

les mencionó a los encuestados de que la información solo será usada con fines 

académicos. 

 3.6. Método de análisis de datos. 

Para el trabajo de investigación se hizo la depuración de datos, codificados y se 

construye la base de datos en el programa Excel versión 2015. Además, para los 

análisis estadísticos se empleó el software SPSS statistics en su versión 25. 

Asimismo, para la estadística inferencial, primero se ejecutó la prueba de 

normalidad de Kolmogorov-Smirnov y se evidenció que la muestra no posee una 

distribución normal, por consiguiente, se usó el coeficiente de correlación de Rho 

de Spearman para obtener la relación entra ambas variables estudiadas. 
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 3.7. Aspectos éticos  

Se contó con la autorización del consentimiento informado, además se fundamenta 

en los inicios de la bioética, se basa en el inicio de autonomía, que tiene relación 

con los valores y de las posibilidades de cada persona ahí no debería obligar su 

voluntad, principio de beneficencia, que sugiere que el bien debería hacerse sin la 

autorización del paciente; principio de no maleficencia, que se fundamenta en el 

respeto por la gente y el de justicia, este obliga parámetros, intentando encontrar 

rescatar la vida, la vida y otros derechos primordiales (Gómez, 2009). 
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IV. RESULTADOS 

Tabla 5 

Prueba de normalidad (Kolmogórov-Smirnov) 

 Estadístico Df. Sig. 

Flujo 0,799 385 0,000 

Funcionalidad 0,795 385 0,000 

Feedback 0,832 385 0,000 

Fidelización 0,849 385 0,000 

Marketing digital 0,850 385 0,000 

Información 0,925 385 0,000 

Marketing interno 0,910 385 0,000 

Comunicación 0,914 385 0,000 

Experiencia del 
cliente 

0,903 385 0,000 

Incentivos y 
privilegios 

0,941 385 0,000 

Fidelización de 
clientes 

0,901 385 0,000 

En la tabla 4 se demuestra mediante la prueba de normalidad de Kolmogorov - 

Smirnov, evidenciando un valor de significancia menor de ,05 en las variables 

marketing digital y fidelización de clientes. En consecuencia, los datos no 

concuerdan con la distribución normal, de modo que, se aplicó estadístico no 

paramétrico Rho de Spearman. 

Regla de decisión: 

Si sig > ,05 se rechaza H0. 

Si sig < ,05 se acepta H1. 
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Tabla 6 

Relación del marketing digital y la fidelización de clientes 

Correlación   Fidelización de clientes 

Marketing digital Rho Spearman ,369** 

Significancia ,000 

Población ,385 

Existe relación directa, baja y significativa (r = ,369 y sig = ,000) por lo tanto, se 

rechaza H0. 

Figura 2 

Gráfico de dispersión de correlación del marketing digital y la fidelización de clientes 
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Tabla 7 

Relación del marketing digital e información 

Correlación   Información 

Marketing digital Rho Spearman ,289** 

Significancia ,000 

Población 385 

Existe relación directa, baja y significativa (r = ,289 y sig = ,000) por lo tanto se 

rechaza H0. 

Figura 3 

Gráfico de dispersión de correlación del marketing digital e información 
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Tabla 8 

Relación del marketing digital y marketing interno 

Correlación   Marketing Interno 

Marketing digital Rho Spearman  ,309** 

Significancia ,000 

Población 385 

Existe relación directa, baja y significativa (r = ,309 y sig = ,000) por lo tanto se 

rechaza H0. 

Figura 4 

Gráfico de dispersión de correlación del marketing digital y marketing interno 
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Tabla 9 

Relación del marketing digital y comunicación 

Correlación   Comunicación 

Marketing digital Rho Spearman  ,353** 

Significancia ,000 

Población 385 

Existe relación directa, baja y significativa (r = ,353 y sig = ,000) por lo tanto se 

rechaza H0. 

Figura 5 

Gráfico de dispersión de correlación del marketing digital y comunicación 
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Tabla 10 

Relación del marketing digital y experiencia del cliente  

Correlación   Experiencia del cliente 

Marketing digital Rho Spearman  ,328** 

Significancia 0.000 

Población 385 

Existe relación directa, baja y significativa (r = ,328 y sig = ,000) por lo tanto se 

rechaza H0. 

 

Figura 6 

Gráfico de dispersión de correlación del marketing digital y experiencia del cliente. 
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Tabla 11 

Relación del marketing digital e incentivos y privilegios 

Correlación   Incentivos y privilegios 

Marketing digital Rho Spearman ,356** 

Significancia ,000 

Población 385 

Existe relación directa, baja y significativa (r = ,356 y sig = ,000) por lo tanto se 

rechaza H0. 

 

Figura 7 

Gráfico de dispersión de correlación del marketing digital e incentivos y privilegios 
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V. Discusión  

Se determinó que existe una relación directa, baja y significativa entre el marketing 

digital y la fidelización de clientes (Rho = ,369 y sig = ,000) de las pastelerías de 

Lima Norte. Los resultados son semejantes a los hallados por Sarmiento y Ferrão 

(2019) quienes realizaron una investigación en donde su principal objetivo fue 

verificar la vivencia virtual de branding en los medios digitales y su relación con la 

calidad y fidelidad, la muestra era de 769 participantes que tenían 18 y 25 años de 

edad, como instrumentos utilizó dos cuestionarios con alternativas de respuesta en 

la escala de Likert, lo cuales previamente fueron validados y se calculó su fiabilidad, 

en ambos casos, los resultados fueron altos; los resultados mostraron que,  la 

interacción de la vivencia de marca en el mundo online se maneja de manera 

positiva mediante la confianza entre ambas partes y de manera directa (r = ,353 , p 

< ,05), a través de la satisfacción (r = ,492; p < ,05) y a través del compromiso (r = 

,391; p < ,01), por otro lado, se evidencia una relación baja entre el desarrollo de la 

vivencia de la marca y la fidelidad de los clientes (r = ,391; p < ,05) y concluyó que 

en efecto existe una correlación positiva entre las variables, los mismo que entre la 

variable 1 y las dimensiones de la variable 2. Las coincidencias entre esta 

investigación y la de Sarmiento y Ferrão (2019) se explican debido a que ambos 

trabajos el segmento etario de la muestra son jóvenes, así mismo, en ambas 

investigaciones se trabajó con muestras grandes superiores a 390 sujetos; otra 

coincidencia son los instrumentos empleados, ambas investigaciones trabajaron 

con instrumentos estandarizados. Del mismo modo, los resultados de esta 

investigación son semejantes a los de Isola (2016) quien realizó una investigación 

para buscar la relación entre la variable 1 marketing digital y la variable 2 nivel de 

lealtad de consumidores de Starbucks cuyo local está ubicado en el distrito de Los 

Olivos, para la ejecución de la investigación utilizó muestreo no probabilístico con 

379 clientes cuyas edades estaban comprendidas entre los 18 a 25 años; se 

empleó el método cuantitativo; de nivel descriptivo-correlacional con un diseño no 

experimental y con un corte de tiempo transversal; para la concreción de la 

investigación se validaron dos instrumentos y se determinó la confiabilidad de 

ambos, luego fue aplicado a la muestra previamente seleccionada; los resultados 

pusieron en evidencia que existía una correlación positiva muy fuerte (rho = ,946 y 
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p – valor = .000 < .05) entre la variable 1  y la variable 2; por lo que concluyó que 

existe relación directa, muy fuerte y significativa entre ambas variables, las 

coincidencias se explican por la zona geográfica, la edad de los sujetos de la 

muestra y el tipo de estadística empleado en ambos casos que es correlacional. 

Se determinó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing 

digital y la información (Rho = ,289 y una Sig = ,000) de las pastelerías de Lima 

Norte. Estos resultados van acordes a la investigación de Achundia y Solís (2017) 

quienes realizaron una investigación para determinar qué conocimientos tienen la 

clientela de los hipermercados ubicados en Guayaquil sobre el uso de las 

estrategias del marketing digital en los nuevos productos que venden; la 

investigación fue de enfoque cuantitativo y cualitativo, de tipo descriptiva 

correlacional; la entrevista y la encuesta fueron las técnicas de recolección de datos 

que utilizaron y la aplicaron a 246 clientes cuyas edades tenían entre 17 a 25 años 

y vivían en la zona; los resultados de los autores fueron que los compradores no 

tienen información que esclarezca sobre las técnicas digitales ni que observan que 

los supermercados lo emplean para entregar más información sobre sus nuevos 

productos. Asimismo, se semeja con las teorías de los autores Fleming (2000) y 

Ponjuan (2011) quienes mencionan sobre la relación entre el marketing digital y la 

información y afirman que un cliente activo quien navega en la red en busca de 

información, entretenimiento, contacto con otros y todo lo mencionado al mismo 

tiempo, por lo tanto las marcas se centran en sus plataformas virtuales y en el sitio 

web, pero actualmente también añaden las redes sociales y es una gestión eficaz 

de la información en donde se debe conocer las fuentes y servicios del sistema 

durante todo el ciclo de vida dentro los criterios de la calidad del producto o servicio, 

además tener bien definidas los conocimientos de la información y el flujo de la 

misma desde su generación hasta su utilización. 

Se determinó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing 

digital y marketing interno (Rho = ,309 y una Sig = ,000) de las pastelerías de Lima 

Norte. en la cual involucra a la calidad de servicio que se desarrolla de manera 

interna con los trabajadores para expresarlo de manera externa hacia los clientes 

y que al mismo modo se ofrezca una buena calidad de servicio. Las conclusiones 

de esta investigación son similares a los de Perez y Ramirez (2021) quienes 
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desarrollaron una investigación con una muestra de 248 clientes de una pastelería 

cuyo nombre es Londres de la ciudad de Riobamba, los instrumentos de 

recopilación de datos que emplearon fueron dos cuestionarios con alternativas de 

respuestas en la escala Likert y dicotómicas quienes fueron dirigidos hacia clientes 

externos de la pastelería; en sus resultados representados por tablas y gráficos 

mencionan que en su mayoría los clientes califican la calidad del servicio como muy 

buena, pero también existen clientes que no se sienten satisfechos con la calidad 

del servicio. 

Se determinó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing 

digital y comunicación (Rho = ,353 y una Sig = ,000) de las pastelerías de Lima 

Norte. Los hallazgos son semejantes a los de Quevedo (2017) quien desarrolló una 

investigación con una muestra de 383 clientes de consumo de chocolates como por 

ejemplo las marcas Jet, Kit Kat, Snickers en la ciudad de Villavicencio del centro de 

Colombia; para la recolección de datos se usó la encuesta y el instrumento fue el 

cuestionario previamente validado por expertos y aplicado a una muestra de 383 

personas que interactúan con las plataformas online para informarse o 

comunicarse; asimismo, los encuestados mencionan que los métodos del 

marketing digital que más utilizan y en donde más conocieron sobre las marcas 

mencionadas de chocolates fueron las plataformas digitales para la comunicación 

entre empresa y cliente; asimismo como los correos electrónicos, dispositivos 

móviles y sitios webs; finalmente, el autor finalizó que para lograr fidelizar a los 

consumidores del mundo digital es fundamental una buena comunicación en 

plataformas digitales que aporten diversos contenidos creativos y valiosos para los 

clientes. Todo lo mencionado es muy semejante a lo que mencionan Fuente y 

Nager (2020) en donde especifican que el marketing digital es cada táctica 

desarrollada mediante una buena comunicación con los clientes y que se muestra 

en los medios digitales tanto como las redes sociales y canales de publicidad 

tecnológica o sitios web mediante los avances tecnológicos que permite generar 

servicios personalizados y medir en tiempo real lo que está sucediendo para 

mejorar el servicio. Por otro lado, estos resultados son parecidos con los de 

Mendoza (2019) desarrolló una investigación acerca del marketing digital y la 

fidelización de clientes y uno de sus objetivos fue establecer la relación entre 
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marketing digital y la comunicación obteniendo un (Rho = ,353 y una sig = ,0.00), la 

investigación fue correlacional y descriptiva; como instrumento se utilizó dos 

cuestionarios y la técnica en ambos casos fue la encuesta para la medición de 

ambas variables y determinar si existe relación entre las variables y sus  

determinadas dimensiones en donde finalmente se concluyó que existió una 

correlación entre los mencionados. 

Se determinó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing 

digital y experiencia del cliente (Rho = ,328 y una Sig = ,000) de las pastelerías de 

Lima Norte en la cual se refiere sobre la satisfacción del cliente. Los resultados de 

esta investigación se asemejan con los de Canturin (2018) quien realizó una 

investigación sobre el marketing digital y la satisfacción del comprador; la cual tuvo 

como propósito establecer la correlación entre marketing digital y la satisfacción del 

cliente en locales de comida rápida en la provincia constitucional del Callao; la 

metodología que se usó fue observar el fenómeno que se dio; el tipo fue básica, 

con un nivel correlacional y descriptivo; el diseño fue no experimental; la población 

utilizada fueron un total de 91 restaurantes de comida, la muestra estuvo 

conformada por 74 restaurantes del mencionado rubro y se concluyó que la 

correlación entre el marketing digital y la satisfacción del cliente es moderada (Rho 

= ,686 y una Sig = ,000)  y como resultado el marketing digital si tiene relación 

positiva moderada con la satisfacción del cliente en restaurantes de comida rápida 

en Carmen de la Legua, 2018. Estas mismas investigaciones tienen parecidos con 

lo de Horna (2017) quien desarrolló una investigación con una muestra de 383 

clientes potenciales de pastelerías en el distrito de Trujillo – La libertad, con  edades  

entre los 25 y 45 años y con sustento económico para poder elegir de manera 

independiente sus productos de preferencia; la técnica de recolección de datos 

fueron 2 encuestas de diversos autores; el instrumento que utilizó fue el 

cuestionario con un número total de 31 ítems en total en base a la variable 1 

marketing digital y sus dimensiones con 17 preguntas y la variable 2 

posicionamiento en donde una de sus dimensiones este contenido la satisfacción 

del cliente y se realizaron 14 preguntas; asimismo, ambas fueron de escala Likert; 

el enfoque fue cuantitativo y correlacional fue el tipo y se concluyó que existe una 

relación estadísticamente significativa, positiva, y baja entre la comunicación del 
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marketing digital y la satisfacción del cliente de la variable posicionamiento (Rho= 

0.35 y Sig = 0.01). 

Se determinó que existe relación directa, moderada y significativa entre el 

marketing digital e incentivos y privilegios (Rho = ,356 y una Sig = ,000) de las 

pastelerías de Lima Norte las cuales involucra sobre las promociones para los 

clientes. Los resultados de esta investigación se asemejan con lo de Huancapaza 

(2019) hizo una investigación con una muestra de 50 clientes del Minimarket cuyo 

nombre es Maná y está ubicado en la ciudad de Lima, fue básica el tipo de la 

investigación y de enfoque cuantitativo; correlacional fue el nivel, el diseño de 

investigación fue no experimental y con corte transversal; la encuesta se usó para 

la recolección de datos; los instrumentos fueron dos cuestionarios en donde se 

consignaron 10 ítems para cada variable de escala  Likert y los que fueron validados 

por 3 juicios de expertos de manera previa; con una fiabilidad de ,848 lo que 

evidenció que el nivel de fiabilidad fue alta; el autor concluyó que en los resultados 

referente a la relación entre el marketing digital y la promoción para los clientes del 

minimarket una (Rho = ,864 y una Sig = ,000). 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera 

Se concluyó que existe una relación directa, baja y significativa entre el marketing 

digital y la fidelización de clientes (Rho = ,369 y Sig = ,000) de las pastelerías de 

Lima Norte. 

Segunda 

Se concluyó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing digital 

y la información (Rho = ,289 y una Sig = ,000) de las pastelerías de Lima Norte.  

Tercera 

Se concluyó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing digital 

y marketing interno (Rho = ,309 y una Sig = ,000) de las pastelerías de Lima Norte. 

Cuarta 

Se concluyó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing digital 

y comunicación (Rho = ,353 y una Sig = ,000) de las pastelerías de Lima Norte. 

Quinta 

Se concluyó que existe relación directa, baja y significativa entre el marketing digital 

y experiencia del cliente (Rho = ,328 y una Sig = ,000) de las pastelerías de Lima 

Norte. 

Sexta 

Se concluyó que existe relación directa, moderada y significativa entre el marketing 

digital e incentivos y privilegios (Rho = ,356 y una Sig = ,000) de las pastelerías de 

Lima Norte. 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera  

Se recomienda que en investigaciones futuras se continúe correlacionando las 

idénticas variables debido a que hay escasez de investigación sobre el tema. 

Segunda 

Se recomienda que en investigaciones futuras se investigue la fidelización de 

consumidores en el rubro de pasteles en zonas urbanas emergentes. 

Tercera 

Se recomienda que en investigaciones próximas se aborde el marketing digital para 

incrementar las ventas en las pastelerías de Lima Norte. 

Cuarta 

Se recomienda que en investigaciones futuras se explore las preferencias de 

hombres y mujeres en cuanto a consumo de productos de pastelería. 

Quinta 

Se recomienda que en investigaciones futuras se obtengan datos sobre el 

porcentaje de ingresos que los jóvenes destinan a la adquisición de pasteles. 

Sexta 

Se recomienda que en investigaciones futuras se aplique un plan de marketing 

digital para fidelizar a clientes en las pastelerías de Lima Sur. 
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ANEXOS 



Anexo 1 

Matriz de operacionalización de variables 

Tabla 1 

Operacionalización de la variable Marketing digital 

Variable Definición 
conceptual

Definición 
operacional

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
medición

Marketing digital El marketing digital 

se basa en 4 pilares 

fundamentales las 

cuales son: (1) flujo, 

(2) funcionalidad, (3)

feedback y (4)

fidelización de

clientes, además el 

motivo de estos 

elementos es 

garantizar que se 

atienda a los clientes 

de forma completa e 

incentivar a la 

fidelización del 

producto o servicio. 

Fleming (2000)

la variable se medirá 

mediante 4 

dimensiones 

basadas en las 4 Fs 

del marketing digital 

las cuales son:  flujo 

funcionalidad 

feedback y 

fidelización, a través 

de un cuestionario 

de 24 ítems en 

escala dicotómica  

Flujo 

Funcionalidad 

Feedback 

Fidelización 

Experiencia interactiva. 

Valor añadido. 

Usabilidad. 

Contenido útil y de interés. 

Interactividad entre cliente y 

empresa. 

Experiencia de     

retroalimentación. 

Usuarios que aportan en las 

plataformas digitales. 

Usuarios que recomiendan las 

plataformas digitales. 

1,2,3 

4,5,6 

7,8,9 

10,11,12 

13,14,15 

16,17,18 

19,20,21 

22,23,24 

Dicotómica 

(0) 

No 

(1) 

Si 



Tabla 2 

Operacionalización de la variable Fidelización de clientes 

Variable Definición 
conceptual

Definición 
operacional

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de medición

Fidelización de 
clientes

La fidelización de 

clientes se basa 

mediante el trébol de 

la fidelización las 

cuales son: 

información, 

marketing interno, 

comunicación, 

experiencia del 

cliente e incentivos y 

privilegios y hacen 

alusión a los 

esfuerzos 

estructurados que 

una empresa debe 

tener para lograr el 

objetivo de fidelizar a 

los clientes. (Alcaide 

2015) 

la variable se medirá 

mediante 5 

dimensiones 

basadas en los 

elementos del trébol 

de la fidelización las 

cuales son (1) 

Información, (2) 

Marketing interno, 

(3) comunicación, (4)

experiencia del

cliente e (5) 

Incentivos y 

privilegios y a través 

de una lista de cotejo 

de 38 ítems en 

escala Likert 

Información

Marketing interno 

Comunicación 

Experiencia del 

cliente 

Incentivos y 

privilegios

Frecuencia. 

Eficacia. 

Credibilidad. 

Compromiso. 

Calidad de servicio. 

Personalización. 

Claridad. 

Precisión. 

Dialogo continuo. 

Experiencia de contacto. 

Procesos y sistemas. 

Atenciones. 

Premios. 

Descuentos. 

Promociones. 

1,2,3 

4,5,6 

7,8,9 

10,11,12 

13,14,15 

16,17,18 

19,20 

21,22 

23,24,25 

26,27,28 

29,30 

31,32 

33,34 

35,36 

37,38 

Likert 

(0) 
Nunca 

(1) 
Casi nunca 

(2) 
A veces 

(3) 
Casi siempre 

(4) 
Siempre 



 

Anexo 2 

Instrumentos de recolección de datos 

Lista de cotejo que mide la variable marketing digital 

DATOS GENERALES 

Apellidos y nombre …………………………………………………………………… Edad…………………………… 

Distrito…………………..................  Sexo…………………………… 

Nombre del trabajo actual   ………………………………………………... 

INSTRUCCIONES: En la siguiente lista de cotejo, se presenta un conjunto de preguntas sobre el marketing 

digital, cada uno de ellas tiene dos posibles alternativas de repuestas, se deberá marcar con una (X) la 

alternativa observada. 

No Ítems No Si 

1 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte tienen diseños dinámicos 
que atraen su atención? 

2 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte tienen videos que atraen 

su atención? 

3 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte tienen imágenes que 

atraen su atención? 

4 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte publican contenidos 
creativos? 

5 ¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte publican información útil? 

6 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte utilizan sus canales de 
atención al cliente? 

7 ¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte son fáciles de navegar? 

8 
¿El modo de realizar una compra a través de sus plataformas digitales de las 

pastelerías de Lima norte es fácil? 

9 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte tienen contenidos 
gráficos de fácil entendimiento? 

10 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte publican información que 

resuelve sus dudas? 

11 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte publican información 
actualizada? 

12 
¿Las actualizaciones realizadas por las plataformas digitales de las pastelerías de 
Lima Norte aportan solución a sus dudas? 

13 
¿Realiza comentarios en los contenidos que suben las pastelerías de Lima Norte en 
sus plataformas digitales? 

14 
¿Realiza reacciones de los contenidos que suben las pastelerías de Lima Norte en 
sus plataformas digitales? 

15 
¿Realiza consultas a través de las plataformas digitales de las pastelerías de Lima 
Norte? 

16 
¿Las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte cumple con sus 

expectativas? 

17 
¿El contenido que sube las pastelerías de Lima Norte influye en su decisión de 
compra? 

18 
¿Realiza más de una consulta a través de las plataformas digitales de las pastelerías 
de Lima Norte? 

19 
¿Usa el chat de las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte para hace 
un pedido? 

20 
¿Ingresa a las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte para realizar 

recomendaciones? 

21 
¿Revisa las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte cuando suben 
contenido? 

22 
¿Comparte el contenido que suben las pastelerías de Lima Norte en sus plataformas 
digitales? 

23 
¿Recomienda las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte a sus 
amigos? 

24 
¿Recomienda las plataformas digitales de las pastelerías de Lima Norte a sus 

familiares? 



 

Encuesta que mide la variable fidelización de clientes 

DATOS GENERALES 

Apellidos y nombre …………………………………………………………………… Edad…………………………… 

Distrito…………………..................  Sexo…………………………… 

Nombre del trabajo actual   ………………………………………………... 

INSTRUCCIONES: En el siguiente cuestionario, se presenta un conjunto de preguntas sobre la fidelización 

de clientes, cada uno de ellas tiene 5 posibles alternativas de repuestas, se deberá marcar con una (X) la 

alternativa observada. 

No Ítems Nunca 
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1 

¿Con qué frecuencia las pastelerías de Lima Norte emiten 

información sobre sus productos en sus plataformas 

digitales? 

2 

¿Con qué frecuencia las pastelerías de Lima Norte emiten 

información sobre sus promociones en sus plataformas 

digitales? 

3 

¿Con qué frecuencia las pastelerías de Lima Norte emiten 

información sobre sus descuentos en sus plataformas 

digitales? 

4 
¿Las pastelerías de Lima Norte emiten información de fácil 

compresión en sus plataformas digitales? 

5 
¿Las pastelerías de Lima Norte usan un lenguaje entendible 

cuando emiten información en sus plataformas digitales? 

6 
¿Las pastelerías de Lima Norte emite información concreta 

sobre sus productos en sus plataformas digitales? 

7 

¿Las pastelerías de Lima norte emiten información verídica 

de lo que contiene sus productos en sus plataformas 

digitales? 

8 
¿Las pastelerías de Lima norte emiten información verídica 

de los precios de sus productos en sus plataformas digitales? 

9 

¿Las pastelerías de Lima norte emiten información verídica 

sobre las características de sus productos en sus plataformas 

digitales? 

10 

¿Las pastelerías de Lima Norte le aconseja sobre los 

productos cuando usted desea realizar una compra en sus 

plataformas digitales? 

11 
¿Las pastelerías de Lima Norte resuelven sus dudas cuando 

desea realizar una compra en sus plataformas digitales? 

12 
¿Las pastelerías de Lima Norte resuelven sus quejas sobre 

una compra realizada en sus plataformas digitales? 

13 

¿Las pastelerías de Lima Norte le ofrecen un trato amable 

cuando se pone en contacto a través de sus plataformas 

digitales? 

14 
¿Las pastelerías de Lima Norte muestran empatía cuando se 

pone en contacto a través de sus plataformas digitales? 

15 
¿Las pastelerías de Lima Norte le ofrecen seguridad al 

realizar una compra en sus plataformas digitales? 

16 

¿Las pastelerías de Lima Norte preguntan todos sus datos 

cuando entra en contacto a través de sus plataformas 

digitales? 

17 

¿Las pastelerías de Lima Norte lo llaman por su nombre 

cuando entra en contacto a través de sus plataformas 

digitales? 

18 

¿Las pastelerías de Lima Norte recuerdan sus datos cuando 

vuelve a entrar en contacto a través de sus plataformas 

digitales? 

19 

¿Las pastelerías de Lima Norte se comunican de manera 

entendible cuando conversan con usted a través de sus 

plataformas digitales? 



 

20 

¿Las pastelerías de Lima Norte se comunican de manera 

transparente cuando conversan con usted a través de 

plataformas digitales? 

21 

¿Las pastelerías de Lima Norte se comunican de manera 

completa cuando usted realiza una pregunta en sus 

plataformas digitales? 

22 

¿Las pastelerías de Lima Norte se comunican de manera 

asertiva cuando usted realiza una pregunta en sus 

plataformas digitales? 

23 

¿Las pastelerías de Lima Norte se comunican con usted 

cuando recibe el pedido que realizó por delivey a través de 

sus plataformas digitales? 

24 

¿Las pastelerías de Lima Norte se comunican con usted 

cuando está en camino su pedido que realizó a través de sus 

plataformas digitales? 

25 

¿Las pastelerías de Lima Norte se comunican con usted a 

través de sus plataformas digitales cuando tienen nuevos 

productos? 

27 

¿Las pastelerías de Lima Norte lo atienden de manera cortés 

cuando desea realizar una compra en sus plataformas 

digitales? 

28 

¿Las pastelerías de Lima Norte lo atienden con entusiasmo 

cuando desea realizar una compra a través de sus 

plataformas digitales? 

29 

¿Las pastelerías de Lima Norte satisfacen sus expectativas 

cuando realiza una compra a través de sus plataformas 

digitales? 

30 
¿Las pastelerías de Lima Norte le ofrecen un fácil proceso de 

compra a través de sus plataformas digitales? 

31 

¿Las pastelerías de Lima Norte le ofrecen un sistema fácil 

para realizar una compra a través de sus plataformas 

digitales? 

32 

¿Las pastelerías de Lima Norte le ofrecen un mensaje de 

bienvenida cuando desea realizar una compra a través de 

sus plataformas digitales? 

33 

¿Las pastelerías de Lima Norte le atienden con rapidez 

cuando usted desea realizar una compra a través de sus 

plataformas digitales? 

34 
¿Las pastelerías de Lima Norte lo ha premiado en un 

concurso a través de sus plataformas digitales? 

35 

¿Las pastelerías de Lima Norte lo ha premiado como 

incentivo por realizar una compra a través de sus redes 

sociales? 

36 
¿Las pastelerías de Lima Norte realiza descuentos de sus 

tortas a través de sus plataformas digitales? 

37 
¿Las pastelerías de Lima Norte realiza descuentos de sus 

productos lácteos a través de sus plataformas digitales? 

38 
¿Las pastelerías de Lima Norte realiza promociones de sus 

tortas a través de sus plataformas digitales? 

39 
¿Las pastelerías de Lima Norte realiza promociones de sus 

productos lácteos a través de plataformas digitales? 
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Consentimiento informado 



 

Anexo 4  

Certificados de validez por expertos 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



ANEXO 5  

Validez y confiabilidad  

Tabla 12 

Relación de validadores por juicio de expertos 

N° Grado Apellidos y nombres Decisión 

1 Dr. Vivanco Aldon Luis Francisco Aplicable 

2 Mg. Christian Alberto Yaya Copaja Aplicable 

3 Mg. Luis Alberto Chávez Ramos Aplicable 

Variable 1: Marketing digital 

Tabla 13 

Análisis de confiabilidad de la variable marketing digital 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

,945 24 

En lo que respecta a la confiabilidad el instrumento de medición de la variable 

marketing digital obtuvo un Alpha de Cronbach de ,945. Por lo que, según George 

y Mallery (2003) es excelente para la aplicación. 

Variable 2: Fidelización de clientes 

Tabla 14 

Análisis de confiabilidad de la variable fidelización de clientes 

Alfa de Cronbach N° de elementos 

,979 38 

En lo que respecta a la confiabilidad el instrumento de medición de la variable 

marketing digital obtuvo un Alpha de Cronbach de ,979. Por lo que, según George 

y Mallery (2003) es excelente para la aplicación. 
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