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Resumen

Investigacion que plante6 como objetivo determinar que el marketing digital se
relaciona con la fidelizacién del cliente (y de sus dimensiones informacion del
cliente, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y
privilegios) en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Investigacion con enfoque
cuantitativito, de tipo aplicado, con nivel descriptivo y correlacional, de disefio no
experimental y con corte transversal. La poblacion fue considerada infinita. Su
muestra fue de 400 personas. La técnica que se aplicé fue la encuesta de modalidad
virtual. El instrumento consté de 27 items, el cual fue validado cualitativa y
cuantitativamente, avalado por 4 jueces expertos con el coeficiente de V. Aiken de
0,99; los resultados de confiabilidad dieron valores de 0,963 alfa de Cronbach
general y 0,950 de dos mitades de Guttman. Se obtuvieron resultados de pruebas
de normalidad, estadisticos descriptivos generales y también por items, ademas de
inferenciales. Se concluy6é que el marketing digital se relaciona estadisticamente
con la fidelizacion del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020 (p=0.00;
r=0.656), asi como con las dimensiones informacion del cliente, marketing interno,
comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y privilegios (p=0.00; r=0.467,
0.606, 0.333, 0.656 y 0.530 respectivamente).

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion del cliente, marketing.
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Abstract

The objective of this research was to determine that digital marketing is related to
customer loyalty (and its dimensions customer information, internal marketing,
communication, customer experience, incentives and privileges) in Papelera Reyes
SAC, Callao - 2020. Research with quantitative approach, applied type, descriptive
and correlational level, non-experimental design and cross-sectional. The population
was considered infinite. Its sample was 400 people. The technique applied was the
virtual survey. The instrument consisted of 27 items, which was validated
qualitatively and quantitatively, endorsed by 4 expert judges with the V. Aiken
coefficient of 0.99; the reliability results gave values of 0.963 Cronbach's alpha
overall and 0.950 of two halves of Guttman. Results were obtained from normality
tests, general descriptive statistics and by items, as well as inferential statistics. It
was concluded that digital marketing is statistically related to customer loyalty in
Papelera Reyes SAC, Callao - 2020 (p=0.00; r=0.656), as well as with the
dimensions customer information, internal marketing, communication, customer
experience, incentives and privileges (p=0.00; r=0.467, 0.606, 0.333, 0.656 and
0.530 respectively).

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, marketing.



[. INTRODUCCION

La realidad problematica de este estudio se originé debido a los grandes
cambios que ha hecho la tecnologia en nuestro estilo de vida y de igual manera lo
hizo con las empresas ayudandolas a crecer; gracias al internet una empresa puede
posicionarse mundialmente, por lo tanto, se puede tomar como una oportunidad de
mercadeo y es una gran ventaja si utilizamos las herramientas de manera
adecuada. EI marketing digital es una de estas herramientas, ayuda a la empresa

tanto a posicionarse como a mantenerse en el mercado.

En Colombia, Andrade (2016) afirmé que todas las empresas desde la méas
pequefia a la mas grande tienen la oportunidad de cumplir con sus objetivos gracias
al marketing digital. Interactuar en el mercado, mejorar la comunicacion con el
cliente y saber cuél es su aceptacion por la marca, son algunas de las muchas

razones que tienen las empresas para utilizar el marketing digital.

Un articulo publicado por Redaccion EC (9 de noviembre de 2015), afirmé que el
marketing digital entrega las herramientas para poder satisfacer al cliente y de esta
manera poder cumplir con los objetivos de la empresa, se menciona que se debe
aprovechar al maximo las herramientas modernas y poder apoyarse en lo tradicional
para mejorar la experiencia de los usuarios. Segun la Redaccion G (28 de febrero
de 2020), al buscar una mejor interaccion entre producto y usuario, el formato de
video liderara entre las herramientas del marketing digital, existe también innovacion
tecnologica como realidad aumentada y la creacion de aplicaciones como por
ejemplo la creacion de IKAE APP, que le ayuda a los usuarios ver los muebles en
su casa antes de adquirirlos. De acuerdo con el articulo del diario Expreso (29 de
abril de 2018), tanto el marketing tradicional como el marketing digital, son
importantes para tener a la empresa en el mercado y fidelizar a los clientes; no se
puede indicar que uno es mas importante que otro, porque el marketing digital es
mas sencillo, econémico y rapido; sin embargo, el marketing tradicional permite
llegar a los clientes que no cuentan con internet o se les hace complicado su uso.
En palabras de Armstrong (13 de agosto de 2020), desde el inicio de la cuarentena
en Estados Unidos, debido a la pandemia del Covid-19, la fidelidad de los clientes
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se ve afectada, por lo cual, los empresarios deben tener estrategias como el
marketing digital para poder llegar a los usuarios y poder interactuar via online; se
percibio que al iniciar la pandemia aumentaron las ventas por este medio, lo cual es

clave para mantener la interaccion con los clientes.

La empresa Papelera Reyes SAC, fue fundada como Papelera Paracas S.A.C.
en el aflo 1966, se encuentra dedicada a la fabricacién y comercializacion de papel
higiénico y servilletas, encontrandose dentro del rubro manufacturero. Esta ubicada
en Av. Néstor Gambeta N° 6693, Callao. Es una empresa lider que cuenta con un
area de marketing; sin embargo, le falta una mayor interaccién con los clientes y
mayor publicidad que es clave en estos tiempos. Por ello, se podria aplicar la
herramienta del marketing digital utilizando las nuevas tendencias del mundo online,

lograndose como resultado la fidelizacion de los clientes o consumidores.
Por lo tanto, se formula los siguientes problemas de investigacion:

El problema general fue: ¢ El marketing digital se relaciona con la fidelizacion
del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020?, de igual manera, los
problemas especificos fueron: ¢ElI marketing digital se relaciona con la
informacion del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 20207?, ¢El marketing
digital se relaciona con el marketing interno en Papelera Reyes SAC, Callao —
20207, ¢ El marketing digital se relaciona con la comunicacién en Papelera Reyes
SAC, Callao — 20207, ¢ElI marketing digital se relaciona con la experiencia del
cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 20207?, ¢ El marketing digital se relaciona

con los incentivos y privilegios en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020?
Este proyecto presenté justificacion tedrica, practica y metodologica.

La investigacion se justifico teéricamente. De acuerdo con Baptista (2014), este
tipo de justificacion ayuda a dar solucién y a completar el conocimiento que se tiene
acerca de las variables. Esta investigacion estudié la relacion del marketing digital
con la fidelizacién del cliente en una empresa manufacturera de papel higiénico y

servilletas; ampliando el conocimiento de las variables en este rubro.

La investigacion se justifico practicamente. Segun Blanco, Villalpando (2012) y
Fernandez Bedoya (2020), este tipo de justificacion ayuda a dar solucién a un
2



problema o contribuye con dar una idea para una posible solucién en el estudio
realizado. Esta investigacion busco establecer la relacion del marketing digital con
la fidelizacién del cliente. En este sentido, los resultados de la investigacion, asi
como las conclusiones y recomendaciones emitidas, sirvieron a la empresa

Papelera Reyes SAC a mejorar la fidelizacion de sus clientes.

La investigacion se justificO metodolégicamente. En palabras de Bernal (2010),
este tipo de investigacion ayudara a estudios posteriores porque creara
instrumentos para la evaluacion de una determinada poblacion. Este trabajo tuvo
como nivel de investigacién descriptiva — correlacional. Ademas, se aplic6 un
cuestionario a los clientes habituales, permitiendo obtener un instrumento validado
que fue ser util para lograr el objetivo general: Determinar que el marketing digital
se relaciona con la fidelizacion del cliente en Papelera Reyes SAC. Finalmente, este
estudio podra ser util y de gran ayuda para otros investigadores que quieran hacer

trabajos similares.

Como plantea Del Cid, Méndez y Sandoval (2011), los objetivos de
investigacion son aquellos que dirigen la investigacion, y a su vez, nos sirven para
poder evaluarla; deben ser cumplidos al finalizar el proceso para que la
investigacion este completa; en ese sentido, a continuacion, se detallan los objetivos

de investigacion de este estudio:

El objetivo general fue: Determinar que el marketing digital se relaciona con la
fidelizacién del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao - 2020; de igual manera, los
objetivos especificos fueron: Determinar que el marketing digital se relaciona con
la informacion del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020, determinar que el
marketing digital se relaciona con el marketing interno en Papelera Reyes SAC,
Callao — 2020, determinar que el marketing digital se relaciona con la comunicacion
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020, determinar que el marketing digital se
relaciona con la experiencia del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020,
determinar que el marketing digital se relaciona con los incentivos y privilegios en
Papelera Reyes SAC, Callao — 2020.



Empleando las palabras de Castafieda (2004), una hipotesis es la posible
solucion al problema y si es negada, ayuda a disminuir las opciones y acercarnos a
una solucion; a su vez, De-Gortari (1979) indico que la hipétesis es el conjunto de
datos conocidos y posibles hechos que nos acercan a la soluciéon de un problema;
en ese sentido, a continuacion, se detallan las hipétesis de este estudio:

La hipotesis general fue: EI marketing digital se relaciona con la fidelizacion del
cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020; de igual manera, las hipotesis
especificas fueron: El marketing digital se relaciona con la informacion del cliente
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020, el marketing digital se relaciona con el
marketing interno en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020, el marketing digital se
relaciona con la comunicacién en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020, el marketing
digital se relaciona con la experiencia del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao —
2020, el marketing digital se relaciona con los incentivos y privilegios en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020.

En la Figura 1 se detalla mediante un grafico la hipoétesis general y especificas.

Figura 1
Representacion grafica de las hipétesis planteadas

Hipdtesis general

ul _ Hipétesis especifical ["Informacién del
i ‘. N g cliente
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— b " interno
Funcionalidad W
L Hipotesis especifica 3 r— e
Marketing | p| Comunicacion | { Fidelizacion
digital ‘,:‘}" del cliente
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Nota: Elaborado por la autora con Microsoft PowerPoint 2020.



II. MARCO TEORICO

En los trabajos anteriores para el desenvolvimiento de esta investigacion se
eligieron investigaciones que utilizaron las mismas variables trabajadas en este
estudio, con la finalidad de poder analizar los diferentes enfoques que se les dan a
estas variables y asi poder comparar los resultados.

En el ambito internacional se identificaron las investigaciones:

En Ambato — Ecuador, Bolivar Giovanni (2012) realiz6 una investigacion que tuvo
como finalidad determinar la incidencia del marketing digital en la captacién de
clientes de una empresa encargada de mantenimiento de vehiculos, ubicada en la
ciudad de Ambato (Ecuador). El investigador trabajo con un nivel explicativo y
enfoque cuantitativo, reuniendo informacion de 274 clientes de dicha empresa. Se
uso la prueba estadistica chi cuadrado de Pearson y se obtuvo una significacién
asintotica bilateral menor a 0.05; estableciendo que el marketing digital incide en la

captacion de clientes.

En Ambato - Ecuador, Yanchapanta Adame (2014) presenté un trabajo de
investigacion que tuvo como finalidad determinar como las redes sociales afectan a
la fidelizacion del cliente en una cooperativa de ahorro y crédito. A través de una
investigacion de nivel explicativo, la investigadora analizo datos cuantitativos de 380
clientes recopilados mediante un cuestionario. La prueba estadistica chi cuadrado
de Pearson obtuvo como resultado una significacion asintética bilateral menor a
0.05; por lo tanto, se dio validez a la hipétesis, estableciendo que el uso de las redes

sociales permite mejorar la fidelizacion de clientes.

En Ambato — Ecuador, Vélez Ortiz (2015) realiz6 una investigacion que tuvo como
finalidad diagnosticar como incide el marketing digital en la fidelizacion de clientes
en una empresa empacadora de harinas y cereales. Planteando un estudio de nivel
explicativo y enfoque cuantitativo, el investigador reunié informacién de 314 clientes
recopilados mediante un cuestionario. La prueba estadistica chi cuadrado de

Pearson obtuvo como resultado una significacion asintotica bilateral menor a 0.05,



indicando que la aplicacion de un plan de marketing digital incide en la fidelizacion

de los clientes.

En Ambato — Ecuador, Olmedo Altamirano (2015) realiz6 un estudio con el
objetivo de determinar la influencia entre las variables marketing digital y captacion
de clientes en una empresa encargada de la venta de articulos de primera
necesidad. Realizando un estudio de nivel explicativo y enfoque cuantitativo, el
investigador reunié informacion de 318 clientes recopilados mediante un
cuestionario. La prueba estadistica chi cuadrado de Pearson obtuvo como resultado
una significacion asintotica bilateral menor a 0.05; estableciendo que el marketing

digital influye en la captacion de clientes.
A nivel nacional se vio pertinente citar:

En Trujillo, Martinez Avila y Quepque Lavado (2019) se propusieron determinar
la relacion entre las estrategias marketing digital y la fidelizacién de los clientes en
una boutique de ropa, para esto, realizaron una investigacion de enfoque
cuantitativo y nivel correlacional en la cual se encuestaron a 48 clientes de dicha
boutique. Se hizo uso de la estadistica rho de Spearman, obteniendo significacion
asintomatica bilateral el valor de 0.000 y un coeficiente de correlacién 0.674. Estos
resultados permitieron a las autoras dar validez a su hipétesis, concluyendo que
existe una correlacion positiva moderada entre el marketing digital y la fidelizacién

de clientes en una boutique de ropa en la ciudad de Trujillo, al afio 2019.

En Chimbote, Huingo Lopez (2017) dirigié un estudio que tuvo como objetivo
identificar la relacién entre las variables marketing digital y fidelizacién de clientes
en un supermercado ubicado en Chimbote. Por medio de esta investigacion de nivel
correlacional, el investigador examino informacion cuantitativa de 270 clientes. El
resultado de la prueba chi cuadrado de Pearson fue una significacion asintética
bilateral menor a 0.05; indicando que existe relacién entre las variables de estudio.
Por lo tanto, existe relacion entre la variable marketing digital y la variable

fidelizacion de clientes.

En Lima, Canales Roman (2018) realizo una investigacion que pretendio

determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en un
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banco del centro de Lima. Planteo un estudio de nivel correlacional y enfoque
cuantitativo, se utilizO una data de 191 clientes de dicho banco. La prueba
estadistica rho de Spearman dio como resultado correlacion asintotica bilateral de
0.000, la cual al ser menor que 0.05, permitio al investigador cumplir con el objetivo
general, determinando que existe relacion entre las variables marketing digital y

fidelizacion de clientes; la intensidad de la correlacion positiva moderada (r=0.585).

En Lima, Gomez Bustamante (2018) dirigid6 un estudio con la finalidad de
identificar la relacion entre las variables marketing digital y fidelizacion de clientes
en una empresa de importacion de inmobiliarios médicos en el distrito de San Juan
de Lurigancho. A través de una investigacion de nivel correlacional, la investigadora
analizo informacion cuantitativa de 50 clientes. Los resultados de la prueba de rho
de Spearman permiten confirmar la relacion entre la variable marketing digital y la
variable fidelizacién de clientes (p=0.000) con una intensidad de correlacion positiva
alta (r=0.889).

En Lima, Gonzales Rubio (2018) condujo una investigacion, teniendo como
propoésito determinar la relacion entre las variables marketing digital y fidelizacion
de clientes en una empresa de ventas online. A través de un estudio de nivel
correlacional, la investigadora analizé informacion cuantitativa de 79 clientes. Los
resultados de la prueba rho de Spearman permitieron confirmar la relacion entre la
variable marketing digital y la variable fidelizacion de clientes (p=0.000) con una
intensidad de correlacion positiva moderada (r=0.433).

En Lima, Huaman Vasquez (2018) realiz6 una investigacion que tuvo como
finalidad determinar la relacidén entre la variable marketing digital y fidelizacion de
clientes en un restaurante ubicado en Vifia del Mar (Chile). Elaborando un estudio
de nivel correlacional y enfoque cuantitativo, realizandose una encuesta a 60
comensales de ese restaurante. Con la prueba estadistica rho de Spearman se
obtuvo como resultado de correlacion la significacion asintomatica bilateral de
0,000, la cual, al ser inferior a 0.05 permiti6 que el investigador cumpla con el

objetivo general, determinando que existe relacion entre las variables marketing



digital y fidelizacion de clientes, el grado de correlacion fue positiva moderada (r=
0.660).

En Lima, Palacios Espiritu (2018) realizo una investigacion que pretendio
determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion en los clientes en
una tienda por departamentos del distrito de Santa Anita. Planteo un estudio de nivel
correlacional y enfoque cuantitativo, se utiliz6 una data de 200 clientes de dicha
tienda. La prueba estadistica rho de Spearman dio como resultado correlacion
asintotica bilateral de 0.000, la cual al ser menor que 0.05, permitio a la
investigadora cumplir con el objetivo general, determinando que existe relacion
entre las variables marketing digital y fidelizacion en los clientes; la intensidad de la

correlacion fue positiva moderada (r=0.416).

En Lima, Mendoza Rodriguez (2019) se propuso determinar la relacién entre el
marketing digital y la fidelizacion de clientes en una empresa de fabricacion y venta
de equipos de seguridad ubicada en el distrito de comas, para esto, realizé una
investigacion de enfoque cuantitativo y nivel correlacional en la cual encuesto a 75
clientes de dicha empresa. Se hizo uso de la estadistica rho de Spearman,
obteniendo significacién asintomatica bilateral el valor de 0.000 y un coeficiente de
correlacion 0.444. Estos resultados permitieron al autor dar validez a su hipotesis,
concluyendo que existe una correlacion positiva moderada entre el marketing digital
y la fidelizacién de clientes en una empresa de fabricacién y venta de equipos de
seguridad, al afio 2019.



Tabla 1
Tabla comparativa de antecedentes identificados |

Autor Bolivar Giovanni Yanchapanta Adame Vélez Ortiz

Afio 2012 2014 2015

Pais Ambato, Ecuador Ambato, Ecuador Ambato, Ecuador

Variables estudiadas Marketing digital y captacion de clientes Redes sociales y fidelizacion del cliente  Marketing digital y fidelizacién de clientes

. Determinar la incidencia del marketing Determinar como la utilizacién de redes
Objetivo general 9

digital en la captacion de clientes. sociales afecta la fidelizacién del cliente.
Tipo de empresa Mantenimiento de vehiculos Cooperativa de ahorro y crédito
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo
Nivel Explicativo Explicativo
Técnica Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario
Muestra 274 380
Prueba estadistica Chi cuadrado de Pearson Chi cuadrado de Pearson
Resultados estadisticos p<0.05 p<0.05

El marketing digital incide en la El uso de las redes sociales permite

Conclusion i . . oD e -
captacion de clientes mejorar la fidelizacién de clientes

Diagnosticar cémo incide el marketing digital
en la fidelizacion de clientes.

Empacadora de harinas y cereales.
Cuantitativo

Explicativo

Encuesta

Cuestionario

314

Chi cuadrado de Pearson

p<0.05

La aplicacion de un plan de marketing digital
incide en la fidelizacion de los clientes.

Nota: Elaborado por la autora en base a los antecedentes estudiados.



Tabla 2
Tabla comparativa de antecedentes identificados Il

Autor Olmedo Altamirano Martinez Avilay Quepque Lavado Huingo Lépez
Afo 2015 2019 2017
Pais Ambato, Ecuador Truijillo, Peru Chimbote, Peru

. . . - L . . - ., . Marketing digital en las redes sociales

Variables estudiadas Marketing digital y captacion de clientes Marketing digital y retencion de clientes . g g . y
fidelizacion de clientes

Identificar la relacién entre las variables

Determinar la influencia entre las variables Determinar la relaciéon entre el marketing . .. .
marketing digital en las redes sociales y

Objetivo general

marketing digital y captacion de clientes. digital y la retencion de clientes. fidelizacion de clientes.
Tipo de empresa Venta de articulos de primera necesidad Boutique de ropa Supermercado
Enfoque Cuantitativo Cuantitativo Cuantitativo
Nivel Explicativo Correlacional Correlacional
Técnica Encuesta Encuesta Encuesta
Instrumento Cuestionario Cuestionario Cuestionario
Muestra 318 48 270
Prueba estadistica Chi cuadrado de Pearson Rho de Spearman Chi cuadrado de Pearson
Resultados estadisticos p<0.05 p=0.00; r= 0.674 p<0.05

Existe relacion entre el Marketing digital
en las redes sociales y la fidelizacién de
los clientes

El marketing digital influye en la captacion de Existe relacion entre el marketing digital y

Conclusién . L .
clientes la retencién de clientes

Nota: Elaborado por la autora en base a los antecedentes estudiados.
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Tabla 3

Tabla comparativa de antecedentes identificados I

Autor Canales Roman Gbémez Bustamante Gonzales Rubio
Afo 2018 2018 2018
Pais Lima, Peru Lima, Perd Lima, Perl

Marketing digital y fidelizacién de

Variables estudiadas .
clientes

Marketing digital y fidelizacion de clientes

Determinar la relaciéon entre el o L .
Identificar la relacion entre las variables

Objetivo general m.arketing digital y la fidelizacién de marketing digital y fidelizacién de clientes.
clientes.

Tipo de empresa Banco Importacion de inmobiliarios médicos

Enfoque Cuantitativo Cuantitativo

Nivel Correlacional Correlacional

Técnica Encuesta Encuesta

Instrumento Cuestionario Cuestionario

Muestra 191 50

Prueba estadistica Rho de Spearman Rho de Spearman

Resultados estadisticos p=0.00; r= 0.585 p=0.00; r= 0.889

Existe relacion entre las variables
Conclusién marketing digital y fidelizacién de
clientes.

Existe relacion entre la variable marketing
digital y la variable fidelizacion de clientes.

Marketing digital y fidelizacion de clientes

Determinar la relacibn entre las variables
marketing digital y fidelizacion de clientes.

Ventas online

Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

79

Rho de Spearman
p=0.00; r= 0.433

Existe la relacion entre la variable marketing
digital y la variable fidelizacion de clientes

Nota: Elaborado por la autora en base a los antecedentes estudiados.
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Tabla 4
Tabla comparativa de antecedentes identificados IV

Autor Huaman Vasquez Palacios Espiritu Mendoza Rodriguez
Afo 2018 2018 2019
Pais Lima, Pert Lima, Pert Lima, Pert

Marketing digital y fidelizacién de

Variables estudiadas )
clientes

Marketing digital y fidelizacién de clientes

Determinar la relacion entre la variable . - .
Determinar la relacién entre el marketing

Objetivo general m.arketing digital y fidelizacion de digital y la fidelizacion en los clientes.
clientes.

Tipo de empresa Restaurante Tienda por departamentos

Enfoque Cuantitativo Cuantitativo

Nivel Correlacional Correlacional

Técnica Encuesta Encuesta

Instrumento Cuestionario Cuestionario

Muestra 60 200

Prueba estadistica Rho de Spearman Rho de Spearman

Resultados estadisticos p=0.00; r= 0.660 p=0.00; r= 0.416

Existe relacién entre las variables
Conclusién marketing digital y fidelizacion de
clientes.

Existe relacion entre las variables marketing
digital y fidelizacion en los clientes.

Marketing digital y fidelizacion de clientes

Determinar la relacion entre el marketing
digital y la fidelizacion de clientes.

Fabricacion y venta de equipos de seguridad

Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

75

Rho de Spearman
p=0.00; r=0.444

Existe relacion entre las variables marketing
digital y fidelizacion en los clientes.

Nota: Elaborado por la autora en base a los antecedentes estudiados.
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Con respecto a las teorias relacionas al tema es conveniente mencionar que se

exploraron las siguientes teorias:

Para Fleming (2000), el marketing tradicional esta basado en las 4P: precio,
producto, plaza y promocién; y el marketing digital, 4F: flujo, funcionalidad, feedback

y fidelizacion.

Flujo: Fleming (2000) manifesté que la pagina web de una empresa debe captar
la atencion del cliente, darle la confianza necesaria para hacer que este regrese, el
flujo significa que la pagina es atractiva para el cliente y hace que realice visitas de
manera continua, generando mayor interactividad generando un valor agregado al

producto en venta.

Funcionalidad: En palabras de Fleming (2000), las paginas web y redes sociales
deben ser faciles de entender y actualizadas de manera continua; para evitar que el
cliente abandone la pagina por no encontrar la ruta necesaria para poder realizar su

compra o consulta.

Feedback (Retroalimentacion): A juicio de Fleming (2000), es el momento de
tener una comunicacion fluida con el cliente, darle toda la informacién que necesita,

manteniendo una interaccion en todo momento y de esta manera generar confianza.

Fidelizacién: Segun Fleming (2000), al haber logrado una interaccién con el
cliente, esta confianza de debe mantener a lo largo del tiempo, creando un

compromiso y de esta manera lograr clientes fieles a la empresa.

Figura 2
Teoria de las 4F segun Paul Fleming (2000)

FIDELIZACION

Nota: Elaborado por la autora.
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Mootee (2001) entrego nuevos conceptos para utilizarlos en la estrategia del

marketing digital:

Personalizacion: Mootee (2001) aseguré6 que, mediante el historial de
bldsqueda, se puede determinar el perfil del cliente; saber qué es lo que usualmente
compra, que es lo que le gusta o busca con regularidad; de esta manera se le puede

enviar anuncios y correos de manera mas personalizada.

Participacion: A juicio de Mootee (2001), el cliente interactia con la empresa de
manera online, dando ideas e indicando que es lo que le gustaria; de esta manera

la venta se va a volver mas personalizada y esto atraeria mas clientes.

Comunidades “par a par”’: Segun Mootee (2001), Son los clientes ya
fidelizados, que ayudan a la venta mediante las recomendaciones en redes sociales.

Sirviendo como clientes, asi como promotores de venta.

Modelado predictivo: Para Mootee (2001), el internet se ha convertido en una
herramienta para los empresarios, ya que realiza un seguimiento del cliente, y va a
brindar informacién ya sea anonima o identificable de lo que desean; y de esta
manera poder potenciar o mejorar la marca.

Figura 3
Las 4P del marketing digital segun Idris Mootee (2001)
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Nota: Elaborado por la autora.
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En la teoria uso de marketing en linea propuesta por Kotler y Amstrong (2012),
toda empresa debe tener una presencia en linea, ya sea con la creacion de una
pagina web, colocando promociones en linea, participando en las redes sociales y

teniendo un correo electrénico.

Creacion de un sitio web: Para Kotler y Amstrong (2012), el primer paso para
gue la empresa empiece a realizar un marketing digital es la creacién de una pagina
web; esta debe ser atractiva y sobre todo util, para que el cliente ingrese y regrese
continuamente. Existe el sitio web corporativo, que tiene el proposito de dar mas
informacion al cliente, complementando otros canales de venta. Otro tipo es el sitio
web de marketing, que, teniendo una pagina mas interactiva, ayuda a la empresa a

temer mayor interaccion con el cliente.

Colocacién de anuncios y promociéon en linea: Como afirman Kotler y
Amstrong (2012), los clientes pasan mucho tiempo en internet y es por ese motivo
gue las empresas deben invertir en marketing de publicidad en linea, como son: los
desplegados en linea, anuncios clasificados en linea, publicidad viral, anuncios

relacionados con las busquedas y los patrocinios de contenidos.

Participacion en las redes sociales: Kotlery Amstrong (2012) manifestaron que
las redes sociales forman parte de la vida diaria de las personas, por lo tanto, para
tener un mayor alcance y mejor relacion con los clientes, las empresas pueden
participar en redes sociales ya existentes, como son, Facebook, Instagram, Twitter,
etc.; sin embargo, al no poder inmiscuirse en una conversacion, ya que se trata de
grupos de amigos, algunas marcas han preferido crear sus propias redes, como

son: Fiskars y Nike plus web.

Uso de correo electronico: Kotler y Amstrong (2012) indicaron que es una forma
de interactuar con los clientes de manera mas personalizada y a su vez, es un
marketing mas econdmico; sin embargo, existe la posibilidad de causar molestias a
los clientes y la mayor parte de los correos sean dirigidos a la bandeja de spam; es
por ese motivo, que gran numero de empresas han optado por pedir a los clientes
al momento de la suscripcion, la eleccion de querer o no, recibir promociones e

informacion por correo electronico.
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Figura 4
Uso del marketing en linea segun Kotler y Amstrong (2012)
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Bricio, Calle y Zambrano (2018), mencionaron que existen tendencias del
marketing digital, que permiten aumentar, de manera rapida, la comunicacién entre
las organizaciones y los usuarios, permitiendo que se pueda captar mayor numero

de clientes.

La tendencia digital a nivel de contenidos: Segun Blanco y herrera (2017), es
aguella que esta a la par con los temas de actualidad, lo que ayuda a que sea

dindmico para el cliente.

El boom del mévil y comercio social: Bricio, Calle y Zambrano (2018)
consideraron que es un tipo de mercado ya consolidado en la actualidad; permite
gue el cliente logre realizar todo lo que necesita como realizar pagos, transferencias,

compras, chatear con amigos y conocer gente nueva.

Inteligencia artificial: De acuerdo con Bricio, Calle y Zambrano (2018), son los
creados para facilitar la vida, como aquella red social que interacttia con el cliente,

sin necesidad de que alguien lo esté manejando.

SEO: Bricio, Calle y Zambrano (2018) manifestaron que es aquel que ayuda a
que la pagina tenga mayor visibilidad en los buscadores, como son Google, Yahoo
0 Bing.

Las tendencias Social media: Como plantean Bricio, Calle y Zambrano (2018),

es aquella herramienta que permite comprar y vender a través de las redes sociales.
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Las tendencias del Blogging: Es un instrumento que ayuda a aumentar las
busquedas por voz desde dispositivos tecnoldgicos; también se puede descargar

aplicaciones y usarlas desde tu teléfono mavil.

Figura 5
Tendencias del marketing digital segun Bricio, Calle y Zambrano (2018)
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En palabras de Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2013):

El marketing 1.0: Fue en la época de la revolucion industrial, Gnicamente se
compraba lo que existia en el mercado, no se escuchaba al cliente; las empresas

entregaban la informacion y el cliente compraba sin poder escoger.

El marketing 2.0: Empez6 el uso de la tecnologia, los clientes se encuentran
mas informados, pueden escoger entre uno u otro producto; de tal manera que las
empresas deben buscar la forma de sobresalir frente a sus competidores y fidelizar

a sus clientes.

El marketing 3.0: A parte de satisfacer las necesidades del consumidor, agrega
una tecnologia mas avanzada integrando con la responsabilidad social y los valores

de la empresa; de esta manera llegar al objetivo de fidelizar mas namero de clientes.

El marketing 4.0: Segun Kotler, Kartajaya, y Setiawan, (2017), el marketing
tradicional debe ir de la mano con el marketing digital; actualmente existe una mayor
interaccion con el cliente por este medio, el cliente pone sus opiniones, comparte
en las redes sociales; de esta manera las empresas pueden llegar a predecir qué
es lo que el cliente necesita.
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Figura 6
Evolucion del marketing segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2013)

El marketing 5.0: Kotler, Kartajaya y Seriawan (2021) afirmaron que es la

llamada tecnologia del futuro; es aquel grupo de tecnologia que tiene como objetivo

igualar las capacidades de los especialistas en marketing, estamos hablando de:

a)

b)

d)

La programaciéon neurolinglistica (PNL): Esta tiene como objetivo
reprogramar el cerebro humano, tener nuevos patrones de conducta y

obtener un mejor rendimiento.

Robdtica: Es aquella ciencia que se encarga de la construccion de robots,

para facilitar y disminuir el trabajo a los humanos.

Realidad aumentada (AR): Es el grupo de tecnologias que tiene el objetivo
de que las personas puedan ver el mundo real mediante un dispositivo

tecnoldgico.

Realidad virtual (VR): Es poder visualizar escenas y un entorno de apariencia
real, es creado mediante la informatica, logrando hacer sentir al usuario

sumergido en esta realidad.

Blockchain, segun un articulo publicado en Redaccion G (15 de febrero de
2019), se puede comparar con un libro de contabilidad, donde se registran
las entradas y salidas de la empresa; pero en este caso es un libro de

sucesos digitales. Permite transferir datos sin que exista ningun
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inconveniente y de una manera totalmente segura, es aquel que esta detras
de las monedas virtuales como el bitcoin, pero también se puede encargar
de crear otras criptomonedas.

Figura 7
Marketing 5.0 segun Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021)

- MARKETING 5.0..
. . . ¢ 5 F g .{‘ . "'-.

PROGR@\/ 10N NEURBLINGUISTICA

(REALiDAl') VIRJUAL

P
PR

AN SCKCHAIN F ¥
o K

Parasuraman, Zeithalm y Berry (1988) propusieron el modelo SERVQUAL, en el
cual, indican que la diferencia, entre lo que el cliente recibe y lo que él espera recibir
del producto o servicio, le va a dar a la empresa una vision para que pueda mejorar
su calidad de servicio, marcando la diferencia con otras empresas, y de esta manera
garantizarle al cliente que sus necesidades seran satisfechas, creando un vinculo y
dando como resultado que el cliente desee volver a comprar. Para esto es de vital
importancia la empatia, seguridad, confiabilidad, capacidad de respuesta, asi como

la tangibilidad.

La empatia: Es la facultad de entender lo que el cliente desea o0 necesita,

poniéndose en su lugar.

La seguridad: Conocimiento demostrado por los colaboradores al momento de

realizar un trabajo, dandoles a los clientes la confianza necesaria.

Confiabilidad: Habilidad de entregar el producto o realizar el servicio de manera
confiable.

Capacidad de respuesta: Los colaboradores deben estas dispuestos a resolver

cualquier duda o inquietud del cliente.

Elementos tangibles: Imagen del local, equipos, presentacion del personal, etc.
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Figura 8
Teoria SERVQUAL segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
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En palabras de Oliver (1999), la lealtad de un cliente indica que sus necesidades
fueron satisfechas y solo desea volver a comprar en el mismo lugar; Oliver planteo

la teoria de lealtad dividida en 4 etapas:

Lealtad cognitiva: El cliente da valor al producto de la empresa, prefiere su
precio, caracteristicas y calidad. Anteponiéndolo frente a cualquier otro producto.

Lealtad afectiva: Esta definida por el gusto de los clientes hacia la marca y el

conjunto de buenas experiencias después de haber realizado una compra.

Lealtad conativa: Es el compromiso o motivacion que tiene el cliente con la

marca, generada por diferentes experiencias positivas.

Lealtad de accion: Es el impulso que tiene la persona de seguir comprando, a

pesar de que surjan obstaculos o marcas diferentes

Figura 9
Teoria de la lealtad segun Oliver (1999)

. - Satisfaccion
Satisfaccion :
afectivamente

generada

cognitivamente generada

Creencias sobre

preciosy atributos » . . »
—» Lealtad cognitiva ——»  Lealtad afectiva ——»  Lealtad conativa ——»  Lealtad accidn

delproductof
senvicio

Costes de cambio

20



En palabras de Arellano (2002), Baptista y Leon (2009) la lealtad a una marca se
puede relacionar con el numero de veces que el cliente realiza una compra repetida.

Ademas, indican que existen 4 fases de la lealtad:

Fase de resolucién de problema amplio: El cliente va a solicitar la mayor
cantidad de informacion referente al producto o marca, debido a que es un cliente
nuevo 0 una marca que nunca habia adquirido con anterioridad. El cliente va a ser
muy sensible en lo que se refiere a precios, empaque, contenido y otros. Esta fase
es de suma importancia porque puede significar la Unica referencia que tenga el

cliente del producto.

Fase de resolucion de problema limitado: Esta fase sucede después de haber
realizado las primeras compras; el cliente toma mayor importancia a las
caracteristicas intrinsecas del producto, dejando de ser tan sensible a las
caracteristicas como precio, empaque, etc. Esta fase es decisiva para lograr la
lealtad a la marca; ya que, si existe satisfaccion, aumenta la probabilidad de que el

cliente regrese.

Fase de comportamiento de compra automatico: Esta fase ocurre después de
que el cliente ha comprado en repetidas ocasiones la marca, cuando ya se ha
alcanzado un nivel de lealtad y la compra es casi instantanea, sin fijarse en los

detalles o en los competidores.

Fase de duday abandono del producto: Puede llegar el momento en el cual el
cliente se aburra de la marca, ya sea por alguna falla o por la incapacidad del
proveedor de resolver algun inconveniente; el cliente comienza a evaluar nuevos
productos o mirar hacia la competencia.

Figura 10
Fases de la fidelidad segun Arellano (2002)
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Nota: Elaborado por la autora.
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A juicio de Set6 (2003), Baptista y Ledn (2009), existen factores que influyen de

manera directa en la busqueda de la lealtad del cliente; estos son:

Calidad de Servicio: Este factor es aquel que mide la diferencia entre la
expectativa del cliente y la realidad del producto; de ser positivo, generara el otro
factor, la satisfaccion.

La satisfacciéon: Es el sentimiento que se logra conseguir después de haberse

cumplido una necesidad, este factor tiene un efecto positivo para lograr la fidelidad.

Imagen corporativa: Es el factor que muestra al cliente como es la imagen de
la empresa, sus colaboradores, local, producto, etc. Por lo tanto, ayudara a crear en

el cliente un efecto positivo, brindandole confianza en su proveedor.

La confianza: Este factor es el lazo que une a la empresa con el cliente, logrando
su fidelizacion.
Figura 11

La influencia de la calidad, la satisfaccién, la imagen y la confianza en la fidelidad
del cliente segun Set6 (2003)

FIDELIDAD

Alfaro (2004) identific6 4 formas de fidelidad:
Fidelidad exclusiva o latente: Es la forma de fidelidad mas elevada.

Fidelidad cognitiva: Presenta una notable repeticion en su compra; sin

embargo, también realiza compras de otras marcas.

Fidelidad espuria: Representa la fidelidad con poca repeticion de compra,

realiza compras a las marcas de manera alternada.

Infidelidad: Presenta una evaluacién negativa y una repeticion de compra baja.
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Figura 12
Formas de fidelidad segun Alfaro (2004)
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Nota: Elaborado por la autora.

Parasuraman, Zeithalm y Malhotra (2005), manifestaron que en los ultimos afos
las ventas de manera online se han elevado y es necesario medir la calidad de
atencién que brindan, es por ese motivo que propusieron la escala de medicion E-
S-QUAL.

La escala E-S-QUAL, cuenta con las siguientes dimensiones:

Eficiencia: La pagina debe ser didactica, de facil uso, util y rapida para los

usuarios.

Disponibilidad del sistema: La pagina debe tener un buen funcionamiento
técnico para evitar que el usuario tenga problemas al momento de ingresar o

navegar dentro de ella.

Fiabilidad: Esta dimension es también utilizada en el modelo SERVQUAL,
significa que la empresa se compromete a cumplir con el servicio prometido; de
igual manera en servicios de manera online, la empresa se compromete a la entrega

del producto o cumplimiento del servicio prometido.

Privacidad: La pagina web debe guardar la informacion entregada por los

clientes, dandoles la seguridad que sus datos no sean expuestos.
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Figura 13
La escala E-S-QUAL segun Parasuraman, Zeithalm y Malhotra (2005)
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Nota: Elaborado por la autora.

Schnarch (2011) planteo la matriz de la fidelizacion, donde permite medir el nivel

de satisfaccion y relacion de los clientes con la empresa.

Terroristas: Todos aquellos clientes que no estan satisfechos, ni se ha logrado

un vinculo con ellos.

Mercenarios: Aquellos clientes que se encuentran satisfechos, pero no se ha
llegado a tener un vinculo establecido; por lo cual, cualquier otra mejor oferta,

lograria que se vaya a la competencia.

Rehenes: Aquellos clientes con los cuales se ha logrado formar un vinculo; sin

embargo, no se encuentran satisfechos.

Apostoles: Son aquellos clientes que llegaran a recomendar a la empresa; ya

gue, se ha logrado que se encuentren satisfechos y se tiene un vinculo con ellos.

Figura 14
Matriz de la fidelizacion segun Schnarch (2011)
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Como plantean Vieites (2012), Duque, Abendafio y Veladsquez (2017), el lograr la
fidelizacion del cliente, ademas de permitir que repita su compra, va a generar una

serie de beneficios a la empresa:

Son prescriptores: Al tener clientes fidelizados, estos van a recomendar los
productos a familiares y amigos.

Mejora continua: Los clientes fidelizados tienen la confianza de aportar ideas

para la mejoria de la empresa.

Mayor conocimiento de los clientes por parte de la empresa: Al tener una
mayor relacion con los clientes, se le podra conocer mejor; y de esta manera poder

satisfacer sus necesidades y deseos.

Rentabilidad de la empresa: Es mas sencillo fidelizar a un cliente que conseguir
a uno nuevo; ademas, los clientes ya fidelizados y que conocen el producto o

servicio, lo valoran, y por lo tanto estarian dispuestos a realizar un pago mas alto.

Aumento de ventas: Es mas sencillo realizar una venta de un producto nuevo,
a un cliente ya fidelizado, que a un cliente nuevo; ya que este, desconoce el trabajo
de la empresa; ademas, los clientes ya fidelizados son los que solicitan con mayor
regularidad productos nuevos de la empresa.

Figura 15
Beneficios de la fidelizacion segun Vieites (2012)

MAYOR
PRESCRIPTORES Cl\OAPI\EIfI'(IJI\FIaLAJ\A CONOCIMIENTO
DE LOS CLIENTES
AUMENTO DE
RENTABILIDAD LAS VENTAS

Nota: Elaborado por la autora.
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Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz y Smith (2013) aseguraron que fidelizar
a un cliente, es crear lazos entre este y la empresa; realizando acciones de manera

continua que lo satisfagan; para esto, plantearon las 4 “V” de la fidelizacion:

Visualizacion: Tener informacion acerca de todo tipo de perfil del cliente, ya sea
propio o de la competencia, con el objetivo de lograr su satisfaccion.

Vinculacion: Despertar la atencion del cliente, entregar lo que necesita,
satisfaciendo sus necesidades con experiencias positivas, y de esta manera lograr

un vinculo que perdure a pesar del tiempo.

Valor: Mantener una comunicacion constante con los clientes, y de esta manera

agregarle un valor adicional al producto.

Verificacion: Entregar informacion continua de la empresa y los productos,
indicando promociones actuales.
Figura 16

Las 4 "V" de la fidelizacion segun Alcaide, Bernués, Diaz, Espinosa, Mufiiz y Smith
(2013)

VISUALIZACION VERIFICACION

Nota: Elaborado por la autora.
A juicio de Romero (2014), la fidelizacion estd compuesta por tres partes:

La penetracion: Se realiza en el mismo periodo de tiempo, comparando el
namero de clientes que adquirieron un producto, con el nimero de personas que

adquirieron el mismo producto, pero en otra empresa.

Lafrecuencia: Se realiza en el mismo periodo de tiempo, comparando el nimero
de veces que un cliente compra una marca con el nimero de veces que el cliente

compra otras marcas.
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La exclusividad: Se realiza en el mismo periodo de tiempo, comparando el
namero de personas que ha comprado una marca con el nUmero de personas que
ha comprado una marca distinta.

Figura 17
Partes de la fidelizacion segun Romero (2014)

|
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P EXCLUSIVIDAD
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LA i
PENETRACION

Nota: Elaborado por la autora

Guadarrama y Rosales (2015) sugieren una clasificacion de los clientes de
acuerdo con su nivel de fidelizacion:

Cliente prescriptor: Aquel cliente que se encuentra satisfecho con el producto

0 servicio; por lo tanto, recomienda la organizacion a sus conocidos.

Cliente oportunista: Es aquel cliente que se encuentra satisfecho, pero continda

buscando algo mejor.

Cliente cautivo: Cliente que se encuentra insatisfecho, pero continua con la

empresa, ya que se le dificulta cambiar de proveedor.

Cliente destructor: Busca a la competencia, indicando que cualquiera es mejor;
este tipo de cliente dard malas referencias.
Figura 18

Clasificacion del cliente de acuerdo con su fidelidad segun Guadarrama y Rosales
(2015)

CLIENTE CLIENTE
PRESCRIPTOR OPORTUNISTA

CLASIFICACION DEL
CLIENTE DE
ACUERDO A SU
FIDELIDAD

CLIENTE CLIENTE
CAUTIVO DESTRUCTOR

Nota: Elaborado por la autora.
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Alcaide (2015) indicé que el objetivo de toda empresa es crear la fidelizacion del

cliente; es por eso, que planteo la teoria del trébol de la fidelizacion, que consiste

en 5 pétalos, los cuales representan acciones que se deben realizar de manera

conjunta; todos apoyados en el corazon del trébol y con el objetivo de darle un valor

para el cliente.

Corazon del trébol: Integra 3 elementos que son importantes para la estrategia

relacional.

a)

b)

c)

Calidad de servicio: Es de vital importancia para la existencia de la empresa,
porque constituye el éxito o fracaso de esta.

Cultura orientada al cliente: El autor indica que el cliente debe ser el centro

de toda organizacion.

Enfoque relacional: Es la relacion que mantiene el cliente con la empresa;

esto marcara la diferencia en el tiempo.

Pétalos del trébol: Para llegar al objetivo, que es la fidelizacion al cliente, se

b)

deben realizar acciones de manera integrada; Alcaide (2015) las representa

con los pétalos del Trébol.

Informacion: Las empresas recolectan informacion acerca de las
necesidades del cliente a través de encuestas, para mejorar los productos,

capacitar a sus empleados y poder evitar reclamos.

Marketing interno: Los colaboradores de la empresa deben relacionarse
adecuadamente con los clientes, ser creativos y respetuoso en su atencion;
son los representantes de la empresa y son de vital importancia para crear

una fidelizacién del cliente.

Comunicacion: La comunicacion con el cliente debe darse en todo momento,
ademas se debe entregar una informacion clara y adecuada, asegurando la
lealtad del cliente, creando un vinculo que pueda valorar, sentir que ha hecho
una buena eleccion y sentirse satisfecho al realizar la compra en esa

empresa.
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d) Experiencia del cliente: Si dentro de la empresa el cliente tuvo una
experiencia positiva, esto generara que desee volver y recomendar la marca,

resultando en una ventaja competitiva.

e) Incentivos y privilegios: Son los objetos que se usa como recompensa, las
distintas campafas y beneficios que se otorgan a los clientes frecuentes,
demostrandoles que son especiales, distintos y que la empresa se encuentra
agradecida con ellos porque permite su desarrollo continuo.

Figura 19
El trébol de la fidelizacion segun Alcaide (2015)
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Con respecto a los enfoques conceptuales se hace necesario definir los

conceptos de cada una de las variables, dimensiones e indicadores.

Pierrend (2020) indicé que para poder llegar a tener a un cliente fidelizado se

debe cumplir con lo siguiente:

Bien o servicio de calidad: La empresa debe ofrecer productos en buen estado,

brindando siempre lo mejor al cliente y cumpliendo con lo que se le haya prometido.

Trabajadores que demuestren conocimiento y respeto: Los colaboradores de
la empresa siempre deben estar atentos a las necesidades del cliente, para mitigar

sus dudas y atenderlos de la mejor manera posible.

29



Preocupacion por la satisfaccion del cliente: La empresa debe tener como
objetivo que el cliente siempre se vaya satisfecho del producto o servicio que se le

ofrece, y para esto, se le debe entregar la mejor experiencia.

Relacion con el cliente: La empresay su cliente deben de crear un vinculo para
gue, de esta manera, la empresa gane la confianza del cliente; este, pueda resolver
cualquier duda y desee regresar.

Figura 20
Criterios para la fidelizacion del cliente segun Pierrend (2020)

BIEN O SERVICIO DE
CALIDAD

TRABAJADORES CON
CONOCIMIENTO Y
RESPETO

RELACION CON EL

CLIENTE

Nota: Elaborado por la autora.
En relacion con la variable marketing digital:

Vértice (2010), Bricio, Calle y Zambrano (2018), sefialaron que es parte de las
acciones del marketing de las empresas, pero de manera interactiva; el marketing
digital se integra con el marketing tradicional para aprovechar los beneficios de la
modernidad y poder lograr el objetivo de atraer al cliente. Kotler & Armostrong
(2012) afirmaron que el marketing digital ayuda a generar la satisfaccién del cliente,
de esta manera poder lograr que nuevos clientes sean atraidos a la marca; asi como

poder fidelizar a los antiguos.
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En cuanto a sus dimensiones encontramos: el flujo, la funcionalidad, el feedback

y la fidelizacion, los cuales los podemos conceptualizar de la siguiente manera:

El flujo, segun Selman (2017), es el nivel de dinamica que tiene una pagina web
para el usuario; esta debe ser entretenida y dar confianza, para captar la atencion
del cliente. En palabras de Fleming (2000), el cliente debe tener la interaccion

adecuada con la pagina y sentir el valor afiadido.

La funcionalidad, para Selman (2017), es el grado de facilidad que tiene la
pagina web y las redes sociales para el usuario, que lo sienta Util y sea actualizada
constantemente; y de esta manera evitar que la abandone; logrando que en un
futuro quiera regresar. En opinion de Fleming (2000), cuando el usuario entra en
estado de flujo, ya esta cumplido el primer objetivo; iniciando la funcionalidad

cuando el flujo no se rompe, al sentir que la pagina le es de utilidad.

El feedback, en palabras de Fleming (2000), si el cliente ya alcanzo el flujo y la
funcionalidad, es el momento de la comunicacion con el cliente, para esto es
importante utilizar las ventajas que brinda el internet, haciendo uso de las redes
sociales, obteniendo una mayor interaccion con el cliente, darle toda la informacién

gue necesita y de esta manera ganar su confianza.

La fidelizacion, de acuerdo con Selman (2017), es mantener la interaccion con
el cliente a través del tiempo, entregando con regularidad, contenidos utiles y que
le parezcan interesantes. Desde el punto de vista de Fleming (2000), al haber
llegado a tener interaccién y captado la atencion del cliente, es mas sencillo que

este se mantenga fiel y comprometido con la marca.
Con respecto a los indicadores, se pueden conceptualizar de la siguiente manera:

Confianza, segun la Real Academia Espafiola (2020) es el valor que se le da a
otra persona; segun Aranibar (2006), es la expectativa de un comportamiento

honesto de otra persona que comparte las mismas normas.

Captar la atencion del cliente, en palabras de Serna (2006), es el conjunto de
tacticas que una empresa disefia para poder satisfacer a sus clientes y poder

sobresalir frente a sus competidores.
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Valor agregado, segun una redaccién de la empresa Planning (2012), es
definido como el producto desde la perspectiva del cliente; es decir, si cumple con
sus expectativas y lo satisfacen agregandole algo adicional que complementa su

producto o servicio recibido.

Pagina web, para Raffino (2020), es una pagina digital que necesita del uso de
internet para compartir informacion que contiene texto, video, audio y

combinaciones.

Redes sociales, en palabras de Celaya (2008), son sitios en internet en donde
las personas comparten informacion personal y profesional. Ademas, segun Vidal,
Vialart y Hernandez (2013), son formas de interaccidn con otras personas,

compartiendo informacién, necesidades y problemas.

Actualizacién, en palabras de Raffino (2020), es el proceso donde se mejora la

version de un dispositivo, de esta manera se mejora o se arregla algun problema.

Comunicacion, segun Martinez y Nosnik (1998), es el proceso donde una
persona se contacta con otra y espera una respuesta; a su vez, afirmaron que es

una manera de comunicarse con los demas.

Informacidn, en la perspectiva de Chiavenato (2006), es el conjunto de datos
gue aumenta el conocimiento de algo; Ferrell, Hirt y Ferrell (2010) afirman que la

informacion ayuda a la toma de decisiones.

Interaccién, segun Pino (2011), se puede definir como la relacion entre
personas, grupos; teniendo influencia del entorno donde se relacionen y de sus

experiencias.

Compromiso, como indica la Real Academia Espariola (2020), es el lazo entre
una persona y una organizacion, incluyendo la implicacion entre ambas; Allen y
Meyer (1990) afirman que es el vinculo psicologico que une a una persona con una

organizacion.

Tiempo, segun la Real Academia Espafiola (2020), es susceptible al cambio,

ayuda a medir todo lo variable y que cambia de un estado a otro.
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Cliente fiel, Fernandez, Baldarrago y Paredes (2019) afirmaron que es aquella
persona que vuelve a comprar la misma marca sin buscar otra similar; ademas, es
la demostracion del compromiso que tiene el cliente con la marca, después de haber
hecho una evaluacion de esta y de factores que ayudaron a que sea de su

preferencia.
En relaciéon con la variable fidelizacion del cliente:

Mesen (2011) indic6 que es la creacion de una relacion favorable entre el cliente
y la empresa, generando que de esta manera el cliente compre de manera continua
y a largo plazo. Segun Kotler y Armstrong (2012), son todas las técnicas que utiliza
una empresa para que un cliente se pueda convertir en uno frecuente. En palabras
de Alcaide (2015), es crear una relacion a largo plazo con los clientes; crear
experiencias favorables para que existan lazos entre el cliente y la empresa que se

mantengan a través del tiempo.

En cuanto a sus dimensiones encontramos: Informacion del cliente, marketing

interno, comunicacion, experiencia del cliente, incentivos y privilegios.

Informacién del cliente, Alcaide (2015) afirm6 que el proceso de informacion no
es solo recopilar datos de los deseos e intereses del cliente a través de encuestas;
sino también, el proceso que se realiza con esta informacion; con el objetivo de estar
atentos y actuar oportunamente en caso un cliente desea retirarse de la empresa;
poder evaluar los reclamos realizados y capacitar a los empleados para mejorar la

atencion.

Marketing interno, segun Alcaide (2015), es la relacion que tienen los
colaboradores de la empresa con el cliente, el objetivo es que los colaboradores
tengan la capacidad de orientacion al cliente, sean respetuosos y creativos para que

puedan lograr la satisfaccion del usuario.

Comunicacion, en la percepcion de Alcaide (2015), es el dialogo que se da con
el cliente, es de suma importancia dar una informacién clara y adecuada porque de
esta manera se puede interactuar y demostrarle confianza al cliente; ayudando a

aumentar su satisfaccion y lealtad hacia la marca.
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Experiencia del cliente, como menciona Alcaide (2015), depende mucho de la
empresa, cual es la percepcion del cliente al momento de utilizar la marca; si esta
experiencia es positiva, se lograra que el cliente vuelva a comprar y pueda

recomendar la empresa, siendo esto una ventaja competitiva.

Incentivos y privilegios, en palabras de Alcaide (2015), se basa en los clientes
que ya son fieles a la empresa, otorgandoles camparfas y beneficios para que
continten siendo clientes; se debe recordar que los clientes estables permiten que

la empresa se mantenga en un desarrollo continuo.
Con respecto a los indicadores, se pueden conceptualizar de la siguiente manera:

Encuesta a los clientes, segun Casas Anguita, Repullo Labrador y Donado
Campos (2003), es una técnica muy utilizada para la investigacion porque permite
obtener datos de manera rapida; en la percepcion de Garcia-Ferrando (1993), es
una técnica usada en investigacion, donde se analiza informacion de un

determinado namero de personas con caracteristicas especificas.

Capacitaciéon a los empleados, en palabras de Chiavenato (2009), es educar a
los colaboradores para que puedan tener la informacién necesaria para poder
ejecutar sus funciones. Rodriguez (2005, como citarén Cota y Rivera, 2017) indicé
gue es importante porque ayuda a que la empresa pueda llegar a sus objetivos, el
trabajador ponga en practica su motivacion y ganas de crecimiento; ademas, mejora

a la comunicacion en el grupo de trabajo.

Gestion de reclamos, segun Fornell y Wernerfelt (1987), se puede considerar
como una estrategia que usan las empresas para poder retener a sus clientes; en
palabras de Hart, Heskett y Sasser (1990), es el recurso que ayuda a las empresas

a pedir a los clientes una segunda oportunidad.

Colaboradores de la empresa, Montalvo (2011) aseguré que son aquellas
personas que interactlan dentro de la empresa; son de vital importancia para la
organizacién, ya que es necesario que estén comprometidos y actiien como equipo

para alcanzar los objetivos.
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Creatividad, segun Harrington (1990) y Rojas (2007), es esencial para la
empresa que sus colaboradores posean creatividad, lo compara con el oxigeno que
necesitan las personas, si sus miembros no poseen creatividad, la empresa podria
fracasar. Adema4s, indica que se debe estudiar tomando en cuenta 4 factores; los
recursos personales, que son los que indican las habilidades de cada individuo; la
distribucion de estos recursos personales; los recursos del ecosistema, que son
necesarios para la motivacion de la persona y por ultimo la interaccion de un

individuo con otras personas y con el medio que lo rodea.

Respeto, Uranga, Renteria y Gonzales (2016) manifestaron que es un valor que
limita a las personas de realizar acciones que pueden afectar a otras; es valorar las
perspectivas y creencias de otras personas sin emitir diferencias ya sea por sexo,

edad, religidn, etc.

Claridad del mensaje, Robichaud (2013) indicé que es un mensaje que puede
entenderse facilmente; tiene como objetivo lograr la confianza y seguridad del

cliente.

Lealtad, segun Oliver (1997), Sullén, Meneses, Fernandez y Suyo (2020) es el
lazo que existe entre el cliente y la marca, que permite que solo desee comprar
dicha marca a pesar de influencias externas; para Fuenmayor Toro (2005) la lealtad

esta unida a la fidelidad y a la verdad.

Satisfaccion, Oliver (1999) indico que es una respuesta positiva del consumidor
hacia el producto o servicio que le ofreci6 una empresa; ademas, es de gran

influencia para la lealtad del cliente hacia la marca.

Recomendacién, segun la Real Academia Espafiola (2020), es la accién de
entregar un consejo o algo apreciable a otra persona; Sabino (1988) afirma que en
el caso de investigaciones ayudan a la resolucion del problema tratado.

Marca, para Fisher y Espejo (2004), es el nombre que sirve para identificar a la
empresa y diferenciarlo de sus competidores; ademas Sandhusen (2002) indica que

es el nombre de la empresa que ya se encuentra legalizado.
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Ventaja competitiva, segun Espinosa (2017), Fernandez, Esteves, Durand y
Nufez (2019), es la ventaja que tiene una empresa con la cual es elegida por encima

de sus competidores.

Campafas, Villalba Merlo (2005) afirmd que son actividades dirigidas para los
clientes como una promocion, con el objetivo de ganar fidelidad y que escojan la

marca por encima de la competencia.

Beneficios, segun la Real Academia Espafiola (2020), es una ganancia o bien

que recibe una persona con el objetivo de motivarla o compensarla por algo.

Desarrollo continuo, segun Rios Soria (2009), es una ventaja competitiva de las
empresas, significa que hay una mejora continua de sus servicios, alcanzando cada

vez un mejor nivel de calidad.
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IIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque fue cuantitativo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),
es aquel que tiene un orden especifico, no se puede omitir ningln detalle del
proceso. Después de tener objetivos y preguntas, se plantea una hipétesis y para
poder validarla, se utilizan métodos estadisticos, obteniendo las conclusiones al

finalizar la investigacion.

Fue de tipo aplicada. Como menciona CONCYTEC en la ley N° 30806 (5 de julio
de 2018), esta investigacion tiene el objetivo de determinar, usando el conocimiento

cientifico, como se puede satisfacer una necesidad especifica.

El nivel de la investigacion fue descriptivo y correlacional. En palabras de
Hernadndez, Fernandez y Baptista (2014), los estudios de nivel descriptivo tienen
como objetivo describir todo proceso o fendbmeno que puede ocurrir con las
variables, esto puede ser de manera independiente o conjunta, teniendo en cuenta

gue el nivel descriptivo, no indica cdmo es que se relaciona una variable con la otra.

En el caso del nivel correlacional, de acuerdo con Cancela, Cea, Galindo y Valilla
(2010), son aquellas investigaciones que tienen como fin describir la relacion que
existe entre las variables, utilizando indicadores con el objetivo de saber el grado de

relacion entre ellas.

El disefio de investigacién fue no experimental. De acuerdo con Palella y
Martins (2012), es aquel estudio en el cual no existe alteracion de ninguna variable;

se analizan las variables tal y como son.

El corte fue transversal. Bernal, Ponce, Garcia, Lopez, Lino y Ramirez (2014)
afirmaron que es aquella investigacion que mide la variable una sola vez. Los datos
de unainvestigacion transversal se toman en el presente, acerca de una experiencia

pasada.

3.2 Variables y operacionalizacion
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Debido a que el estudio fue de nivel relacional, se presentaron dos variables;

variable 1y variable 2.

La variable 1 fue: Marketing digital en cuanto a sus dimensiones, estos fueron:

Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

La variable 2 fue: Fidelizacion del cliente, en cuanto a sus dimensiones, estos
fueron: Informacion del cliente, marketing interno, comunicacion, experiencia del

cliente e incentivos y privilegios.

Se elabordé una matriz de operacionalizacion de variables, la cual se encuentra
en el ANEXO 1.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo

En palabras de Naupas, Mejia, Novoa y Villagbmez (2014), la poblacion de
estudio es esencial para poder realizar un muestro de la manera adecuada; es el

conjunto de personas o instituciones que son motivo de la investigacion.

La poblacién estuvo constituida por todos los clientes que viven en Lima
Metropolitana y que han adquirido productos de Papelera Reyes SAC en los ultimos

12 meses.

En esta investigacion la poblaciéon es infinita, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), es aquella que no tiene fin, es desconocida estadisticamente

porque el nimero es demasiado grande.
Criterios de Inclusion:
a) Personas que vivan en Lima Metropolitana.
b) Personas de ambos sexos mayores a 20 afios.

c) Personas que hayan adquirido productos de Papelera Reyes SAC en los

ultimos 12 meses.

d) Personas que tengan conocimiento de herramientas digitales: Pagina web

y redes sociales.

Criterios de exclusion:
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a) Personas que no vivan en Lima metropolitana.
b) Personas menores de 20 afios.

c) Personas que no hayan adquirido productos de Papelera Reyes SAC en los

dltimos 12 meses.

d) Personas que no cuenten con conocimiento de herramientas digitales:

pagina web y redes sociales.

La muestra; en la percepcion de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), es
una parte de la poblacion que aportara datos importantes para el estudio. En esta
investigacion se tuvo una muestra de 400 clientes de Papelera Reyes SAC (Ver

anexo 13).

Se utilizd6 el muestreo probabilistico aleatorio simple; Otzen y Manterola
(2017) indicaron que este muestreo permite que cualquiera de los que conforma la
poblacion tenga la misma probabilidad de ser elegido para ser parte de la muestra.

Se concluye, que la unidad de analisis esta conformada por los clientes de
Papelera Reyes SAC que hayan adquirido un producto en los dltimos 12 meses,
vivan en Lima metropolitana, tengan mas de 20 afios y tengan conocimientos de
herramientas digitales: pagina web y redes sociales; las mismas que se indicaron

en el criterio de inclusion.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se utilizo fue la encuesta, en palabras de Lépez y Fachelli (2015),
a través de ella se puede recoger y analizar datos acerca de un determinado tema
de investigacion; ademas, es la mas utlizada en el caso de las variables
cuantitativas, realizandose interrogatorios a personas que pertenezcan a la muestra

de estudio.

El instrumento fue el cuestionario, en palabras de Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), agrupa preguntas acerca de un determinado tema de investigacion,

ordenandolas de acuerdo con la variable que se desea medir; el tipo de pregunta
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va a variar dependiendo de la problemética, existen preguntas abiertas, cerradas o

mixtas.

Los cuestionarios aplicados en esta investigacion constaron en su totalidad de

27 items, distribuidos tal y como se detallan en la Figura 21.

Figura 21

Modelo de cuestionarios aplicados en la investigacion
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Nota: Elaborado por la autora con Microsoft PowerPoint 2020.

La escala de respuesta fue de tipo Likert de 5 opciones (del 1 al 5) nominal,

cuya codificacion se puede observar en la Tabla 5.

Tabla 5
Codificacion de alternativas de respuesta

Alternativa de respuesta

Codificacion

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

1

a b W N

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.
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La validez fue determinada bajo los enfoques cuantitativos y cualitativos, a
través de 4 expertos, los 4 expertos indicaron que el instrumento es aplicable (ver
anexo 7). Cuantitativamente, el coeficiente de V. de Aiken calculado fue de 0.99,

siendo valorado como cercano a perfecto (ver anexo 8y 9).

La confiabilidad fue medida a través de los coeficientes de alfa de Cronbach y
de dos mitades de Guttman, cuyos coeficientes fueron interpretados de acuerdo con
la validacion de Chaves-Barboza y Rodriguez-Miranda (2018), que se muestra en
la Tabla 6.

Tabla 6
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach y dos mitades de Guttman

Intervalo al que pertenece el coeficiente alfa de Valoracion de la fiabilidad de los items

Cronbach analizados
[0;05] Inaceptable
[0.5;0,6] Pobre
[0,6;0,7 [ Débil
[0,7;08] Aceptable
[0,8;09] Bueno
[0,9; 1] Excelente

Nota: Elaborado por la autora con Microsoft Excel 2020, en base a Chaves-Barboza
y Rodriguez-Miranda (2018).

De acuerdo con el resultado de confiabilidad, el coeficiente de alfa de alfa de
Cronbach general fue de 0.963 (excelente); el coeficiente para la variable 1
“‘marketing digital” fue de 0.927 (excelente), y para la variable 2 “fidelizacion del
cliente”, fue de 0.937 (excelente). En cuanto a las dimensiones, la dimensién 1 “flujo”
obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0.760 (aceptable), la dimension 2
“funcionalidad” 0.812 (bueno), la dimension 3 “feedback” 0.774 (aceptable), la
dimensioén 4 “fidelizacién” 0.797 (aceptable), la dimensién 5 “informacién del cliente”
0.818 (bueno), la dimensién 6 “marketing interno” 0.800 (bueno), la dimensién 7
“comunicacion” 0.747 (aceptable), la dimensién 8 “experiencia del cliente” 0.760
(aceptable) y para la dimension 9 “incentivos y privilegios” 0.740 (aceptable). Estos

resultados pueden ser vistos con mayor detalle en el Anexo 10.
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Segun el resultado de confiabilidad obtenido a través del coeficiente de dos
mitades de Guttman, se obtuvo como coeficiente el resultado de 0.950 (excelente),
obteniendo como alfa de Cronbach en la primera mitad 0.931 (excelente) y de 0.930

(excelente) en la segunda mitad, tal y como se detalla en el Anexo 11.

3.5 Procedimientos

Se coordind una reunién para el dia 2 de noviembre del 2020 con el Sr. Walter
Flores Reyes, jefe de recursos humanos de la empresa Papelera Reyes SAC, para
solicitar el permiso de realizar esta investigacion; debido a las normas de
distanciamiento social por la pandemia ocasionada por la Covid — 19, las encuestas

fueron enviadas a los clientes a través del formulario de Google.

El proyecto se realizdé en dos partes, en octubre del afio 2020 se realizé una
prueba piloto, encuestando a 30 clientes y finalmente en el afio 2021, se realizo la
encuesta a los 400 clientes que conformaron la muestra; cuyos resultados fueron

analizados con el software SPSS V.25.

3.6 Método de anédlisis de datos

La presente investigacion tiene una muestra superior a las 50 personas, por lo
cual, para poder verificar que la data obtenida sea de distribucion normal, se utilizé

la prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov.

Se explicé detalladamente los datos descriptivos generales, mostrando el

rango, la media, el valor maximo y minimo, la varianza estadistica y la desviacion.

Asimismo, se describen los datos descriptivos por item, analizando cada una
de las respuestas elegidas por los clientes encuestados; el porcentaje general, asi

como el porcentaje valido y acumulado.

Ademas, se realizé una prueba de hipadtesis utilizando la medida de correlacion

rho de Spearman.

En la Tabla 7 se puede observar los criterios de interpretacion para la correlacion

de rho de Spearman, basandose en los criterios de Martinez y Campos (2015).
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Tabla 7
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacién negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacioén negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7 a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Elaborado por la autora con Microsoft Excel 2020, en base a Martinez y
Campos (2015).

3.7 Aspectos éticos

El contenido de la presente investigacion es de pertenencia exclusiva de la
investigadora, sin haber incurrido en la copia; se asegura que los datos son

originales e inéditos.

Los resultados fueron obtenidos mediante una encuesta creada por la

investigadora y enviada a los clientes a través del formulario de Google.

Todas las personas que fueron encuestadas fueron informadas de que el
propdsito de esta investigacion es netamente académico; ademas, se les indico que
sus nombres permanecerian en estricta reserva. Todos los encuestados aceptaron
participar voluntariamente después de haber leido la declaracion de consentimiento
(Anexo 5).

La empresa manufacturera Papelera Reyes SAC, fue informada sobre el estudio
que se realizd, accediendo a dar la autorizacion necesaria para continuar con la

investigacion (Anexo 4).
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IV. RESULTADOS

Resultados de prueba de normalidad.

Tabla 8
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
. . D5: . . . D9: V1: .
D1: D.Z' . D3: . D‘." . Informa DG'. D7: . D?- . Incentivos Market . \./2‘ L.
Flujo Funcionali Feedback FldgllzaC| cion del M.arketlng Comgmc Experllenma y ing Fldellz.amon
dad 6n . interno acion del cliente 2 o del cliente
cliente privilegios digital
N 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400
, Media 4.37 457 4.35 4.34 4.35 4.37 4.29 4.41 4.42 4.57 4.42
Parametro Desv
flormales Desviaci6  0.627 0.592 0.535 0.566 0.577 0.695 0.598 0.581 0.582 0.593 0.582
Maximas  Absoluto  0.287 0.386 0.373 0.339 0.329 0.310 0.320 0.302 0.306 0.383 0.306
S'ferenc'a Positivo 0.277 0.234 0.373 0.339 0.329 0.210 0.320 0.302 0.298 0.232 0.298
extremas Negativo  -0.287 -0.386 -0.257 -0.266 -0.269 -0.310 -0.249 -0.302 -0.306 -0.383 -0.306
Estadistico de prueba  0.287 0.386 0.373 0.339 0.329 0.310 0.320 0.302 0.306 0.383 0.306
Sig. ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

asintética(bilateral)

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

Como sefala la Tabla 8, “Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov”, la significacion asintética bilateral obtuvo un

resultado de 0.000; por lo tanto, es menor a 0.05. Llegando a la conclusién que tanto las variables como las dimensiones

presentan frecuencias no normales.
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Tabla 9
Estadisticos descriptivos generales

ftem N Rango Minimo Maximo Media De_sv._ . Varianza
Desviacion

1. Papelera Reyes SAC es una empresa que le brinda confianza a sus clientes. 400 2 3 5 4.46 0.632 0.399
2. La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de la atencion del cliente. 400 3 2 5 4.25 0.590 0.348
3. La empresa se preocupa por entregar un valor agregado a sus clientes. 400 3 2 5 4.36 0.579 0.336
4. La pagina web de la empresa mantiene informados a los clientes acerca de los

beneficios de sus productos. 400 3 2 5 4.40 0.588 0345
5. Las redes sociales estan activas para la resolucion de cualquier duda, consulta o

reclamo del cliente. 400 3 2 5 4.53 0.596 0.355
6. La pagina web y redes sociales de la empresa Papelera Reyes SAC estan en

constante actualizacion. 400 2 s 5 4.53 0.587 0345
;.cﬂli_r?eempresa mantiene una comunicacion activa con sus clientes de manera online y 400 5 3 5 4.49 0588 0.346
8. La pagina web tiene la informacién que el cliente necesita para conocer y elegir su 400 3 5 5 4.45 0555 0308
producto.

9. La empresa y sus clientes estan en constante interaccion a través de las redes 400 3 5 5 418 0.453 0.205
sociales.

10. La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a sus clientes. 400 2 3 5 4.31 0.552 0.305
11. La empresa se preocupa de realizar las entregas del producto en el tiempo requerido. 400 2 3 5 4.36 0.571 0.326
%5{ Los productos de calidad que entrega la empresa han logrado que el cliente se vuelva 400 3 2 5 4.40 0.675 0.456
13. La encuesta a los clientes a logrado que los productos sean mejores con el tiempo. 400 3 2 5 4.40 0.588 0.346
14. La empresa realiza capacitacion a sus empleados de manera constante. 400 3 2 5 4.25 0.629 0.396
15. La empresa cuenta con una acertada gestion de reclamos. 400 3 2 5 4.24 0.578 0.335
16. Los colaboradores de la empresa son atentos y resuelven todas las dudas del cliente. 400 2 3 5 4.27 0.669 0.447
17. En los anuncios publicitarios de la empresa resalta la creatividad. 400 2 3 5 4.33 0.646 0.417
18. Los colaboradores de la empresa atienden con respeto en todo momento. 400 2 3 5 4.33 0.687 0.471
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19. La claridad del mensaje es apreciada al momento en que los colaboradores

interactdan con el cliente. 400 3 2 5 4.19 0.601 0.361
20. La calidad de sus productos a logrado la lealtad de sus clientes. 400 2 3 5 4.44 0.630 0.397
21. La empresa tiene como objetivo buscar la satisfaccion de sus clientes. 400 2 3 5 4.39 0.577 0.333
grzﬁplr_:ss‘a r;c::r;igﬂﬁgligge:n?vu; nir::tirgr?;.n los clientes satisfechos ha logrado que la 400 3 2 5 457 0.553 0.306
23. La marca Paracas es la méas conocida en los productos de Papelera Reyes SAC. 400 2 3 5 4.35 0.568 0.323
24. El precio y la calidad de los productos a logrado que la empresa Papelera Reyes SAC

tenga Ena ve)llwtaja competitiva. i ° | P P / 400 2 s 5 441 0.632 0.400
25. La empresa realiza campafias para promocionar sus productos. 400 3 2 5 4.40 0.626 0.391
gﬁénFt’glgelera Reyes SAC es reconocida por los grandes beneficios que entrega a sus 400 5 3 5 4.39 0582 0338
éz:sallzrlrglroegoi?ir:lzioa);rgg:l:jdea%gZﬁsc?ss. productos a logrado que la empresa tenga un 400 5 3 5 4.34 0570 0325
D1: Flujo 400 3 2 5 4.36 0.627 0.393
D2: Funcionalidad 400 3 2 5 4.57 0.592 0.351
D3: Feedback 400 3 2 5 4.35 0.535 0.287
D4: Fidelizacion 400 2 3 5 4.34 0.566 0.320
D5: Informacion del cliente 400 3 2 5 4.35 0.577 0.333
D6: Marketing interno 400 2 3 5 4.37 0.695 0.483
D7: Comunicacion 400 2 3 5 4.29 0.598 0.358
D8: Experiencia del cliente 400 2 3 5 441 0.581 0.338
D9: Incentivos y privilegios 400 2 3 5 4.42 0.582 0.339
V1: Marketing digital 400 3 2 5 4.57 0.593 0.352
V2: Fidelizacion del cliente 400 2 3 5 4.42 0.582 0.339
N valido (por lista) 400

Nota: Elaborado con SPSS version 25.
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En la Tabla 9 se puede observar los resultados descriptivos generales; indica
que el item mas aceptado por la muestra fue el item nuamero 22 “Las
recomendaciones que entregan los clientes satisfechos ha logrado que la empresa
sea reconocida a nivel nacional”, al haber obtenido como media el valor de 4.57; en
ese mismo sentido, el item menos aceptado fue el item nimero 9 “La empresa y
sus clientes estan en constante interaccion a través de las redes sociales”, al haber

obtenido una media de 4.18.

Con relacioén a las dimensiones; la dimension que obtuvo mas aceptacion fue
“D2: Funcionalidad”, al haber obtenido como media el valor de 4.57; en ese mismo
sentido, la dimension que fue menos aceptada por la muestra fue “D7:

Comunicacioén”, al haber obtenido una media de 4.29.

En cuanto a las variables, la Variable 1 “Marketing digital”, obtuvo una media de
4.57 y la Variable 2 “Fidelizacion del cliente”, una media de 4.42.

Figura 22
Media por variable y dimension

Media por variable y dimensién

D1:FLUJO ||
D2: FUNCIONALIDAD |

D3: FEEDBACK |

D4: FIDELIZACION |

D5: INFORMACION DEL CLIENTE |8
D6: MARKETING INTERNO |

D7: COMUNICACION |

D8: EXPERIENCIA DELCLIENTE |B
D9: INCENTIVOSY PRIVILEGIOS |E
V1:MARKETING DIGITAL |E

V2: FIDELIZACION DEL CLIENTE |}

410 4.20 4.30 4.40 450 460

Nota: Elaborado por la autora con el Microsoft Excel 2020.

En la Figura 22 se puede observar la media por variable y dimension en un

gréafico de barras horizontales.
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En la Tabla 10 se puede observar los resultados descriptivos por item, donde se

explica la alternativa mas aceptada en cada uno de los items. En la gréfica, el color

celeste indica la alternativa “totalmente de acuerdo”; el color azul, la alternativa “de

acuerdo”; el color amarillo, la alternativa “ni de acuerdo ni en desacuerdo”; el color

melon, la alternativa “en desacuerdo” y el color negro, la alternativa “totalmente en

desacuerdo”.

Tabla 10
Resultados descriptivos items por items

Conclusioén de item

Gréfica

El 53.0% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “1. Papelera Reyes SAC es una empresa que le
brinda confianza a sus clientes”.

El 59.8% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “2. La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de
la atencion del cliente”.

El 54.5% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “3. La empresa se preocupa por entregar un valor agregado a sus
clientes”.

El 50.5% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “4. La pagina web de la empresa mantiene informados a los
clientes acerca de los beneficios de sus productos”.

El 57.5% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “5. Las redes sociales estan activas para la
resolucién de cualquier duda, consulta o reclamo del cliente”.
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El 58.0% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “6. La pagina web y redes sociales de la empresa
Papelera Reyes SAC estan en constante actualizacion”.

El 53.5% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “7. La empresa mantiene una comunicacién activa
con sus clientes de manera online y offline”.

El 51.2% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “8. La pagina web tiene la informacién que el cliente necesita para
conocer y elegir su producto”.

El 78.8% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “9. La empresa y sus clientes estan en constante interaccion a
través de las redes sociales”.

El 60.0% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “10. La empresa tiene el compromiso de dar un producto de
calidad a sus clientes”.

El 54.8% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “11. La empresa se preocupa de realizar las entregas del
producto en el tiempo requerido”.

El 50.2% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “12. Los productos de calidad que entrega la
empresa han logrado que el cliente se vuelva fiel”.

El 50.2% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “13. La encuesta a los clientes a logrado que los productos sean
mejores con el tiempo”.
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El 55.3% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “14. La empresa realiza capacitacion a sus empleados de manera
constante”.

El 61.5% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “15. La empresa cuenta con una acertada gestion de reclamos”.

El 48.3% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “16. Los colaboradores de la empresa son atentos y resuelven
todas las dudas del cliente”.

El 47.5% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “17. En los anuncios publicitarios de la empresa resalta la
creatividad”.

El 45.3% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “18. Los colaboradores de la empresa atienden
con respeto en todo momento”.

\\
\1

El 61.0% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “19. La claridad del mensaje es apreciada al momento en que los
colaboradores interactuan con el cliente”.

10, La claridad dal manssje ss

El 51.5% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “20. La calidad de sus productos a logrado la
lealtad de sus clientes”.
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El 52.2% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “21. La empresa tiene como objetivo buscar la satisfaccion de sus
clientes”.

El 59.5% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “22. Las recomendaciones que entregan los
clientes satisfechos ha logrado que la empresa sea reconocida a nivel
nacional”.

logrado

El 55.8% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “23. La marca Paracas es la mas conocida en los productos de
Papelera Reyes SAC”.

El 54.3% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “24. El precio y la calidad de los productos a
logrado que la empresa Papelera Reyes SAC tenga una ventaja
competitiva”.

El 47.5% de los clientes encuestados se mostraron totalmente de
acuerdo con el item “25. La empresa realiza campafias para
promocionar sus productos”.

El 51.2% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “26. Papelera Reyes SAC es reconocida por los grandes
beneficios que entrega a sus clientes”.

El 56.0% de los clientes encuestados se mostraron de acuerdo con el
item “27. El buen servicio y la calidad de sus productos a logrado que
la empresa tenga un desarrollo continuo a través de los afios”.

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.
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Tabla 11

Resultados de la prueba de hipoétesis

V1 v2: DS5: D6: o D8: ek
Marketing Fidelizacion Informacion Marketing ... Experiencia
. . . . Comunicacién B y
digital del cliente  del cliente interno del cliente LT
privilegios
Coef|C|e_r1te de 1.000 656" 467" 606" 333" 656" 530"
) o correlacion
V1: Marketing digital ~ gjq (pjlateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400
Coeficiente de = " o - o -
., ,656 1.000 767 ,499 ,490 779 ,618
V2: Fidelizacion del ~ correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400
5 Coeficiente de 467" 767" 1.000 415" 323" 541" 389"
D5: Informacion del ~ correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400
Coeficiente de & - - - . -
Rho de D6: Marketing correlacin 606 499 415 1.000 465 444 A75
Spearman  interng Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400
Coef|C|e_n,te de 333" 490" 323" 465" 1.000 334" 600"
] N correlacion
D7: Comunicacion  gjg (pjlateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400
_ o Coeficiente de 656" 779" 541" 444" 334" 1.000 640"
D8: Experiencia del  correlacion
cliente Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400
_ Coeficiente de 530" 618™ 389" 475" 600" 640” 1.000
D9: Incentivos y correlacion
privilegios Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 400 400 400 400 400 400 400

Nota: Elaborado con SPSS version 25
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Hipotesis general: El marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020.

De acuerdo con la Tabla 11, se manifesté que el marketing digital (variable 1) se
relaciona con la fidelizacién del cliente (variable 2). La significacion asintGtica
bilateral fue de 0.000; que al ser menor de 0.05, permitio la validez de la hipétesis e
indico que es correcto afirmar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion
del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Referente a la intensidad de la
correlacion, el coeficiente fue de 0.656, considerado por Martinez y Campos (2015),

una correlacion positiva moderada.

La hipdtesis especifica 1: El marketing digital se relaciona con la informacion

del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020.

De acuerdo con la Tabla 11, se manifestd que el marketing digital (variable 1) se
relaciona con la informacién del cliente (dimensién 5). La significacién asintética
bilateral fue de 0.000; que al ser menor de 0.05, permitio la validez de la hipotesis e
indic6 que es correcto afirmar que el marketing digital se relaciona con la
informacion del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Referente a la
intensidad de la correlacion, el coeficiente fue de 0.467, considerado por Martinez y

Campos (2015), una correlacién positiva moderada.

La hipotesis especifica 2: El marketing digital se relaciona con el marketing

interno en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020.

De acuerdo con la Tabla 11, se manifestd que el marketing digital (variable 1) se
relaciona con el marketing interno (dimensién 6). La significacidon asintética bilateral
fue de 0.000; que al ser menor de 0.05, permitio la validez de la hipotesis e indico
que es correcto afirmar que el marketing digital se relaciona con el marketing interno
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Referente a la intensidad de la correlacion,
el coeficiente fue de 0.606, considerado por Martinez y Campos (2015), una

correlacion positiva moderada.

La hipodtesis especifica 3: El marketing digital se relaciona con la comunicacion
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020.
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De acuerdo con la Tabla 11, se manifestd que el marketing digital (variable 1) se
relaciona con la comunicacion (dimension 7). La significacion asintética bilateral fue
de 0.000; que al ser menor de 0.05, permiti6 la validez de la hipotesis e indicé que
es correcto afirmar que el marketing digital se relaciona con la comunicacion en
Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Referente a la intensidad de la correlacion, el
coeficiente fue de 0.333, considerado por Martinez y Campos (2015), una

correlacion positiva baja.

La hipotesis especifica 4: El marketing digital se relaciona con la experiencia
del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020.

De acuerdo con la Tabla 11, se manifesté que el marketing digital (variable 1) se
relaciona con la experiencia del cliente (dimensién 8). La significacion asintética
bilateral fue de 0.000; que al ser menor de 0.05, permitio la validez de la hipétesis e
indic6 que es correcto afirmar que el marketing digital se relaciona con la
experiencia del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Referente a la
intensidad de la correlacién, el coeficiente fue de 0.656, considerado por Martinez y

Campos (2015), una correlacion positiva moderada.

La hipotesis especifica 5: El marketing digital se relaciona con los incentivos y
privilegios en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020.

De acuerdo con la Tabla 11, se manifesté que el marketing digital (variable 1) se
relaciona con los incentivos y privilegios (dimension 9). La significacion asintotica
bilateral fue de 0.000; que al ser menor de 0.05, permitio la validez de la hipétesis e
indic6 que es correcto afirmar que el marketing digital se relaciona con los incentivos
y privilegios en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Referente a la intensidad de la
correlacion, el coeficiente fue de 0.530, considerado por Martinez y Campos (2015),

una correlacion positiva moderada.
Resultados de medicién de nivel de las dimensiones y variables

Tabla 12
Resultados de medicion de las dimensiones y variables
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) ) ) Valores Porcentajes
Dimensiones y variables

Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
D1: Flujo 370 30 0 92.50% 7.50% 0.00%
D2: Funcionalidad 381 19 0 95.25% 4.75% 0.00%
D3: Feedback 394 6 0 98.50% 1.50% 0.00%
D4: Fidelizacion 381 19 0 95.25% 4.75% 0.00%
D5: Informacion del cliente 381 18 1 95.25% 4.50% 0.25%
D6: Marketing interno 350 50 0 87.50% 12.50% 0.00%
D7: Comunicacion 370 30 0 92.50% 7.50% 0.00%
D8: Experiencia del cliente 381 19 0 95.25% 4.75% 0.00%
D9: Incentivos y privilegios 381 19 0 95.25% 4.75% 0.00%
V1: Marketing digital 381 19 0 95.25% 4.75% 0.00%
V2: Fidelizacion del cliente 381 19 0 95.25% 4.75% 0.00%

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.

De acuerdo con la Tabla 12, la Dimension 1: Flujo, se encuentra en nivel alto (370
individuos, 92.50% del total). De igual manera la Dimension 2: Funcionalidad, se
observa en nivel alto (381 individuos, 95.25% del total). Asimismo, la Dimensién 3:
Feedback, se muestra en nivel alto (394 individuos, 98.50% del total). La Dimensién
4: Fidelizacion, se encuentra en el nivel alto (381 individuos, 95.25% del total). La
Dimension 5: Informacién del cliente, se muestra en nivel alto (381 individuos,
35.25% del total). La Dimensién 6: Marketing interno, se observa en nivel alto (350
individuos, 87.50% del total). La Dimension 7: Comunicacion, se muestra en nivel
alto (370 individuos, 92.50% del total). La Dimensién 8: Experiencia del cliente, se
encuentra en nivel alto (381 individuos, 95.25% del total). Por ultimo, la Dimension

9: Incentivos y privilegios se muestra en nivel alto (381 individuos, 95.25% del total).

En las variables, la Variable 1: Marketing digital, se observa en nivel alto (381
individuos, 95.25% del total) y la Variable 2: Fidelizacién del cliente, en nivel alto
(381 individuos, 95.25% del total).
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V. DISCUSION

De acuerdo con Lépez y Torres (2014), la discusion ayuda a resaltar aspectos de
forma estructurada, indicando datos de estudios previos y comparandolos; de esta
manera poder indicar los puntos en que los autores coinciden y consideran

importantes.
Discusion con los antecedentes:

Bolivar Giovanni (2012) present6 una investigacion que tenia por objetivo
determinar la incidencia del marketing digital en la captacion de clientes en una
empresa dedicada al mantenimiento de vehiculos; en la presente investigacion, se
planted determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacién del cliente
en una empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. La investigacion
presentada por Bolivar Giovanni (2012) fue realizada en Ecuador; esta investigacién
tuvo lugar en Peru. Con respecto a las caracteristicas metodologicas, el estudio de
Bolivar Giovanni (2012) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel explicativo; mientras
gue la presente investigacion, obtuvo un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo —
correlacional. En ambos casos se utiliz6 la encuesta como técnica y el cuestionario
como instrumento; en la investigacion de Bolivar Giovanni (2012), el cuestionario se
aplicé a 274 clientes; mientras que, en la presente investigacion, fue a 400 clientes.
La prueba estadistica utilizada por Bolivar Giovanni (2012) fue el chi cuadrado de
Pearson, el cual dio como resultado, una significacion asintética bilateral menor a
0.05; en el caso de la presente investigacion, se utilizé el estadistico rho de
Spearman, que obtuvo una significacion asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente
de correlacion de 0.656. Bolivar Giovanni (2012) concluy6 que el marketing digital
incide en la captacion de clientes; en la presente investigacion, se concluyo que el

marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente.

El trabajo presentado por Yanchapanta Adame (2014) tuvo como objetivo general
determinar como la utilizacion de redes sociales afecta la fidelizacion del cliente en
una corporativa de ahorro y crédito; en la presente investigacion, se plante6
determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente en una
empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. Yanchapanta Adame
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(2014) realiz6 la investigacion en el pais de Ecuador; la presente investigacion se
realizd en Perd. Con respecto a las caracteristicas metodolégicas, el estudio de
Yanchapanta Adame (2014) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel explicativo;
mientras que la presente investigacion, obtuvo un enfoque cuantitativo y nivel
descriptivo — correlacional. En ambos casos se utiliz6 la encuesta como técnica y el
cuestionario como instrumento; en la investigacion de Yanchapanta Adame (2014),
el cuestionario se aplicé a 380 clientes; mientras que, en la presente investigacion,
fue a 400 clientes. En cuanto a la prueba estadistica, Yanchapanta Adame (2014)
utilizé el chi cuadrado de Pearson, el cual dio como resultado una significacion
asintotica bilateral menor a 0.05; en la presente investigacion, se utilizé el
estadistico rho de Spearman, que obtuvo una significacion asintética bilateral de
0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.656. En el estudio de Yanchapanta
Adame (2014) se concluyd que el uso de las redes sociales permite mejorar la
fidelizacion de clientes; mientras que, en la presente investigacion, se concluy6 que

el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente.

En cuanto a la investigacion presentada por Vélez Ortiz (2015) el objetivo general
fue diagnosticar cémo incide el marketing digital en la fidelizacién de clientes en una
empresa empacadora de harinas y cereales; en el caso de la presente investigacion,
el objetivo fue determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del
cliente en una empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. La
investigacion que presentd Vélez Ortiz (2015) fue realizada en Ecuador; mientras
qgue, esta investigacion, tuvo lugar en Perd. Con respecto a las caracteristicas
metodoldgicas, el estudio de Vélez Ortiz (2015) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel
explicativo; mientras que, la presente investigacion, obtuvo un enfoque cuantitativo
y nivel descriptivo -correlacional. En ambos casos se utilizd la encuesta como
técnica y el cuestionario como instrumento; en la investigacién de Vélez Ortiz
(2015), el cuestionario se aplicé a 314 clientes; en la presente investigacion, fue a
400 clientes. La prueba estadistica utilizada por Vélez Ortiz (2015) fue el chi
cuadrado de Pearson, el cual dio como resultado, una significacion asintética
bilateral menor a 0.05; en el caso de la presente investigacion, se utilizo el

estadistico rho de Spearman que obtuvo una significacion asintética bilateral de
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0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.656. Vélez Ortiz (2015) concluyé que la
aplicacion de un plan de marketing digital incide en la fidelizacién de los clientes;
mientras que, en la presente investigacion, se concluyo que el marketing digital se

relaciona con la fidelizacién del cliente.

La investigacion presentada por Olmedo Altamirano (2015) tuvo como objetivo
determinar la influencia entre las variables marketing digital y captacion de clientes
en una empresa encargada de la venta de articulos de primera necesidad; en el
caso de la presente investigacion, el objetivo fue determinar que el marketing digital
se relaciona con la fidelizacion del cliente en una empresa manufacturera de papel
higiénico y servilletas. Olmedo Altamirano (2015) realizé la investigacion en el pais
de Ecuador; la presente investigacion, se realiz6 en Perd. Con respecto a las
caracteristicas metodoldgicas, el estudio de Olmedo Altamirano (2015) tuvo un
enfoque cuantitativo y nivel explicativo; mientras que la presente investigacion,
obtuvo un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo - correlacional. En ambos casos
se utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento; en la
investigacion de Olmedo Altamirano (2015), el cuestionario se aplico a 318 clientes;
en la presente investigacion, fue a 400 clientes. En cuanto a la prueba estadistica,
Olmedo Altamirano (2015) utilizé el chi cuadrado de Pearson, el cual dio como
resultado, una significacion asintotica bilateral menor a 0.05; mientras que, en la
presente investigacion, se utilizé el estadistico rho de Spearman, que obtuvo una
significacion asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.656.
En el estudio de Olmedo Altamirano (2015) se concluy6 que el marketing digital
influye en la captacion de clientes; mientras que, en la presente investigacion, se

concluy6 que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente.

Martinez Avila y Quepque Lavado (2019) presentaron una investigacion que tenia
por objetivo determinar la relacion entre las estrategias marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en una boutique de ropa; en la presente investigacion, se
planted determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente
en una empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. Ambas
investigaciones fueron realizadas en el pais de Per(; la investigacion presentada

por Martinez Avila y Quepque Lavado (2019) fue realizada en el departamento de
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Trujillo; mientras que, esta investigacion, tuvo lugar en el departamento de Lima.
Con respecto a las caracteristicas metodoldgicas, el estudio de Martinez Avila y
Quepque Lavado (2019) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel correlacional; mientras
que, la presente investigacion, obtuvo un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo —
correlacional. En Ambos casos se utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario
como instrumento; en la investigacién de Martinez Avila y Quepque Lavado (2019),
el cuestionario se aplicé a 48 clientes; mientras que, en la presente investigacion,
fue a 400 clientes. Ambos estudios, utilizaron el estadistico rho de Spearman;
Martinez Avila y Quepque Lavado (2019) obtuvieron una significacion asintética
bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.674; la presente investigacion,
obtuvo una significacion asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion
de 0.656. El estudio de Martinez Avila y Quepque Lavado (2019) concluy6é que
existe una relacion positiva y significativa entre marketing digital y las dimensiones
de fidelizacion de los clientes; mientras que, en la presente investigacion, se

concluyo que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente.

El trabajo presentado por Huingo Lépez (2017) tuvo como objetivo general
determinar la relacion entre el marketing digital en las redes sociales y la fidelizacién
de los clientes en un supermercado; en la presente investigacion se planted
determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacién del cliente en una
empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. Huingo Lopez (2017)
realizé la investigacion en Chimbote, Peru; la presente investigacion, se realizé en
Lima, Peru. Con respecto a las caracteristicas metodoldgicas, el estudio de Huingo
Lépez (2017) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel correlacional; mientras que, la
presente investigacion, obtuvo un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo —
correlacional; en ambos casos, se utilizo la encuesta como técnica y el cuestionario
como instrumento; en la investigacion de Huingo Lépez (2017), el cuestionario se
aplicé a 270 clientes; mientras que, en la presente investigacion, fue a 400 clientes.
En cuanto a la prueba estadistica, Huingo Lopez (2017) utilizé el chi cuadrado de
Pearson, el cual dio como resultado, una significacién asintética bilateral menor a
0.05; en la presente investigacion, se utilizé el estadistico rho de Spearman que

obtuvo una significacion asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlaciéon
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de 0.656. En el estudio de Huingo Lépez (2017) se concluyd que existe relacion
entre el marketing digital en las redes sociales y la fidelizacion de los clientes; en la
presente investigacion, se concluyé que el marketing digital se relaciona con la

fidelizacion del cliente.

En cuanto a la investigacion presentada por Canales Roman (2018) el objetivo
general fue determinar la relacién entre el marketing digital y la fidelizacion de
clientes en un banco; en el caso de la presente investigacion, el objetivo fue
determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente en una
empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. Ambas investigaciones
fueron realizadas en Lima, PerQ; con respecto a las caracteristicas metodolégicas,
el estudio de Canales Roman (2018) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel
correlacional;, mientras que, la presente investigacion, obtuvo un enfoque
cuantitativo y nivel descriptivo — correlacional; en ambos casos, se utilizo la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento; en la investigacion de
Canales Roman (2018), el cuestionario se aplicé a 191 clientes; en la presente
investigacion, fue a 400 clientes. Con relacion a la prueba estadistica, ambos
utilizaron el estadistico rho de Spearman; Canales Roman (2018) obtuvo una
significacidn asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.585; la
presente investigacion, obtuvo una significacion asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.656. El estudio de Canales Roman (2018) concluy6
que existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente; mientras
gue, en la presente investigacion, se concluyd que el marketing digital se relaciona

con la fidelizacion del cliente.

La investigacion presentada por Gomez Bustamante (2018) tuvo como objetivo
describir la relacion entre el marketing digital y fidelizacion de los clientes en una
importadora de inmobiliarios médicos; en el caso de la presente investigacion, el
objetivo fue determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del
cliente en una empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. Ambas
investigaciones fueron realizadas en Lima, Peru; con respecto a las caracteristicas
metodoldgicas, el estudio de Gomez Bustamante (2018) tuvo un enfoque

cuantitativo y nivel correlacional; mientras que, la presente investigacion, obtuvo un

60



enfoque cuantitativo y nivel descriptivo — correlacional; en ambos casos, se utilizé
la encuesta como técnicay el cuestionario como instrumento; en la investigacion de
Gbomez Bustamante (2018) el cuestionario se aplico a 50 clientes, en el caso de la
presente investigacion, fue a 400 clientes. En cuanto a la prueba estadistica, ambos
utilizaron el estadistico rho de Spearman; Gomez Bustamante (2018) obtuvo una
significacién asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.889; la
presente investigacion, obtuvo una significacion asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacién de 0.656. En el estudio de Gomez Bustamante (2018) se
concluyé que existe una relacion entre el marketing digital y fidelizacion de los
clientes; mientras que, en la presente investigacion, se concluyo que el marketing

digital se relaciona con la fidelizacion del cliente.

Gonzales Rubio (2018) presentd una investigacion que tenia por objetivo
determinar como se relaciona estrategias de marketing digital con la fidelizacion de
clientes en una empresa de ventas online; en la presente investigacion, se plante6
determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacién del cliente en una
empresa manufacturera de papel higiénico y servilletas. Ambas investigaciones
fueron realizadas en Lima, PerU; con respecto a las caracteristicas metodolégicas,
el estudio de Gonzales Rubio (2018) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel
correlacional; mientras que, la presente investigacion, obtuvo un enfoque
cuantitativo y nivel descriptivo — correlacional; en ambos casos, se utilizo la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento; en la investigacion de
Gonzales Rubio (2018), el cuestionario se aplicé a 79 clientes; mientras que, en la
presente investigacion, fue a 400 clientes. En ambos casos se utilizé el estadistico
rho de Spearman; Gonzales Rubio (2018) obtuvo una significacion asintética
bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.433; la presente investigacion,
obtuvo una significacion asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlaciéon
de 0.656. El estudio de Gonzales Rubio (2018) concluyé que las estrategias de
marketing digital se relacionan con la fidelizacion de clientes; mientras que, en la
presente investigacion, se concluyé que el marketing digital se relaciona con la

fidelizacion del cliente.
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El trabajo presentado por Huaméan Vasquez (2018) tuvo como objetivo general
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los
clientes en un restaurante; en la presente investigacion, se plantea determinar que
el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente en una empresa
manufacturera de papel higiénico y servilletas. Ambas investigaciones fueron
realizadas en Lima, Perd; con respecto a las caracteristicas metodologicas, el
estudio de Huaman Vasquez (2018) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel
correlacional;, mientras que, la presente investigacion, obtuvo un enfoque
cuantitativo y nivel descriptivo — correlacional; en ambos casos, se utilizo la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento; en la investigacion de
Huaman Vasquez (2018), el cuestionario se aplicd a 60 clientes; mientras que, en
la presente investigacion, fue a 400 clientes. En cuanto a la prueba estadistica,
ambos utilizaron el estadistico rho de Spearman; Huaman Vasquez (2018) obtuvo
una significacion asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de
0,660; la presente investigacion, obtuvo una significacion asintética bilateral de
0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.656. En el estudio de Huaméan Vésquez
(2018) se concluy6 que existe una relacién entre el marketing digital y la fidelizacién
de los clientes; en la presente investigacion se concluyd que el marketing digital se

relaciona con la fidelizacion del cliente.

En cuanto a la investigacion presentada por Palacios Espiritu (2018) el objetivo
general fue determinar la relaciébn que existe entre las estrategias de marketing
digital y la fidelizacién en los clientes en una tienda por departamentos; en el caso
de la presente investigacion, el objetivo fue determinar que el marketing digital se
relaciona con la fidelizacion del cliente en una empresa manufacturera de papel
higiénico y servilletas. Ambas investigaciones fueron realizadas en Lima, Peru; con
respecto a las caracteristicas metodoldgicas, el estudio de Palacios Espiritu (2018)
tuvo un enfoque cuantitativo y nivel correlacional; mientras que, la presente
investigacion, obtuvo un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo — correlacional; en
ambos casos, se utilizd la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento; en la investigacion de Palacios Espiritu (2018), el cuestionario se aplico

a 200 clientes; mientras que, en la presente investigacion fue a 400 clientes. Con
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relacion a la prueba estadistica, ambos utilizaron el estadistico rho de Spearman;
Palacios Espiritu (2018) obtuvo una significacion asintética bilateral de 0.000 y un
coeficiente de correlacion de 0.416; la presente investigacion obtuvo una
significacion asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.656.
El estudio de Palacios Espiritu (2018) concluyé que existe relacion entre las
estrategias del marketing digital y la fidelizacidén en los clientes; mientras que, en la
presente investigacion, se concluyé que el marketing digital se relaciona con la

fidelizacion del cliente.

La investigacion presentada por Mendoza Rodriguez (2019) tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la calidad del marketing digital y el nivel de fidelizacion
de clientes en una empresa de fabricacidén y venta de equipos de seguridad; en el
caso de la presente investigacion, el objetivo fue determinar que el marketing digital
se relaciona con la fidelizacion del cliente en una empresa manufacturera de papel
higiénico y servilletas. Ambas investigaciones fueron realizadas en Lima, Perd; con
respecto a las caracteristicas metodoldgicas, el estudio de Mendoza Rodriguez
(2019) tuvo un enfoque cuantitativo y nivel correlacional; mientras que, la presente
investigacion, obtuvo un enfoque cuantitativo y nivel descriptivo — correlacional; en
ambos casos, se utilizé la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento; en la investigaciéon de Mendoza Rodriguez (2019), el cuestionario se
aplico a 75 clientes; mientras que, en la presente investigacion, fue a 400 clientes.
En cuanto a la prueba estadistica, ambos utilizaron el estadistico rho de Spearman;
Mendoza Rodriguez (2019) obtuvo una significacion asintotica bilateral de 0.000 y
un coeficiente de correlacion de 0.444; la presente investigacion obtuvo una
significacion asintotica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacién de 0.656.
En el estudio de Mendoza Rodriguez (2019) se concluyé que existe relacion entre
la calidad del marketing digital y el nivel de fidelizacion del cliente; en la presente
investigacion, se concluy6 que el marketing digital se relaciona con la fidelizacién

del cliente.

Discusion con la teoria:
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La variable “marketing digital” se estudié tomando en consideracion la teoria de
las “4 f’, planteada por Paul Fleming (2000), quien indico que estaba compuesta por

LL 11

las dimensiones “flujo”, “funcionalidad”, “feedback” y “fidelizacién”.

Esta investigacion analizé el nivel de desempefio de dichas dimensiones en el
contexto estudiado “Papelera Reyes SAC, Callao — 2020”, obteniendo que los
niveles alcanzados en dichas variables son, en su mayoria, altos y medios; lo cual,

es considerado concordante con la teoria.

La variable “fidelizacion del cliente” se estudio tomando en consideracion la teoria
de “el trébol de la fidelizacion”, planteada por Alcaide (2015), quien indicO que
estaba compuesta por las dimensiones “informacién del cliente”, “marketing

interno”, “comunicacion”, “experiencia del cliente” y “incentivos y privilegios”.

Esta investigacion analizé el nivel de desempefio de dichas dimensiones en el
contexto estudiado “Papelera Reyes SAC, Callao — 2020”, obteniendo también, que
los niveles alcanzados en dichas variables son, en su mayoria, altos y medios; lo

cual, es considerado concordante con la teoria.
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VI. CONCLUSIONES

Lam (2015) afirmo que son las originadas por los resultados y muestran las
contribuciones e innovaciones que proceden del estudio. Citando a Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2014), proviene de la investigacion, especificamente de las
tablas y gréaficos; deben ser muy bien razonadas y convincentes.

1. El marketing digital se relaciona estadisticamente con la fidelizacién del cliente
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Esto fue demostrado mediante la prueba
de rho de Spearman, el grado de intensidad fue positiva moderada (p=0.00; r=
0.656).

2. El marketing digital se relaciona estadisticamente con la informacién del cliente
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Esto fue demostrado mediante la prueba
de rho de Spearman, el grado de intensidad fue positiva moderada (p=0.00; r=
0.467).

3. El marketing digital se relaciona estadisticamente con el marketing interno en
Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Esto fue demostrado mediante la prueba de

rho de Spearman, el grado de intensidad fue positiva moderada (p=0.00; r= 0.606).

4. El marketing digital se relaciona estadisticamente con la comunicacion en
Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Esto fue demostrado mediante la prueba de

rho de Spearman, el grado de intensidad fue positiva baja (p=0.00; r= 0.333).

5. El marketing digital se relaciona estadisticamente con la experiencia del cliente
en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Esto fue demostrado mediante la prueba
de rho de Spearman, el grado de intensidad fue positiva moderada (p=0.00; r=
0.656).

6. El marketing digital se relaciona estadisticamente con los incentivos y
privilegios en Papelera Reyes SAC, Callao — 2020. Esto fue demostrado mediante
la prueba de rho de Spearman, el grado de intensidad fue positiva moderada
(p=0.00; r= 0.530).

En la Figura 24 se observan las conclusiones de forma grafica.
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Figura 23
Grafico de conclusiones

p=0000;r=0656

] | p=0.000r=0457 | |nformacién del
Flujo + > ;
cliente
. p=0.000;r=0606 Marketing
b " interno
Funcionalidad
Wl W2
=0.000;r= 0,333 fE— .
harketing | e p| COMUMIZACION ] 1 Fidalizacidn
digital del cliente
Feedback
. p=0000;r=085 | Experiencia del
N cliente
p=0.000;r= 0530 i
Fidelizacidn <+ > Incgrjtlvgs ¥
privilegios

Nota: Elaborado por la autora con Microsoft PowerPoint 2020.

Ademas, se cre6 un grafico de calor con el programa RStudio, el cual se muestra
en el anexo 16.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los directivos de Papelera Reyes SAC a mantener y mejorar la
interaccion con los clientes mediante el marketing digital, ya que esta demostrado
estadisticamente que ello se relaciona con la fidelizacion del cliente. Las
dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién; demuestran teéricamente
gue se relacionan en la satisfaccion del cliente, generando su repeticion de compra

y fidelizacion a largo plazo.

Se recomienda al gerente general de Papelera Reyes SAC a mantener y mejorar
la interaccién con los clientes mediante el marketing digital, ya que esta demostrado
estadisticamente que ello se relaciona con la informacion del cliente. Se observaran
mejoras en las encuestas a los clientes, capacitaciones a los empleados y la gestion
de reclamos, a raiz de un mayor uso del marketing digital. Una propuesta de mejora
sera interactuar por medio de las redes sociales con los clientes que hayan realizado
algun tipo de reclamo, poder conocer cual ha sido el inconveniente, y de esta

manera poderlo corregir.

Se recomienda a los ejecutivos de Papelera Reyes SAC a mantener y mejorar la
interaccion con los clientes mediante el marketing digital, ya que esta demostrado
estadisticamente que ello se relaciona con el marketing interno de la organizacion,
El desempefio de los colaboradores de la empresa, su creatividad, asi como el
respeto hacia los clientes, se veran gratamente mejorados a partir del marketing
digital. Una propuesta de mejora serd implementar una calificacion, por parte del
cliente, para el colaborador que atiende via web; de esta manera, se pueda realizar

capacitaciones y mejorar la atencion hacia el cliente.

Se recomienda a los directivos de Papelera Reyes SAC a mantener y mejorar la
interaccion con los clientes mediante el marketing digital, ya que esta demostrado
estadisticamente que ello se relaciona con la comunicacién entre la empresa y el
cliente. La claridad del mensaje que reciben los clientes, asi como la lealtad y
satisfaccion de los clientes; se veran gratamente mejorados a partir del marketing

digital. Una propuesta de mejora sera implementar una encuesta de satisfaccion,
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donde incluya, lo satisfecho que esta con su compra, si se le atendié de manera

adecuada y consultar si repetiria su compra en un futuro.

Se recomienda al gerente general de Papelera Reyes SAC a mantener y mejorar
la interaccién con los clientes mediante el marketing digital, ya que esta demostrado
estadisticamente que ello se relaciona con la experiencia del cliente. Las
recomendaciones, la mejoria de la marca y las ventajas competitivas aumentaran a
raiz del marketing digital. Una propuesta de mejora sera aumentar el vinculo con los
clientes ya fidelizados, utilizar las redes sociales y correo corporativo para enviar
tarjetas de felicitacién en fechas especiales, como cumpleafios, dia de la madre, del

padre, navidad o afio nuevo.

Se recomienda a los ejecutivos de Papelera Reyes SAC a mantener y mejorar la
interaccion con los clientes mediante el marketing digital, ya que estd demostrado
estadisticamente que ello se relaciona con los incentivos y privilegios. Las
campanas, los beneficios y el desarrollo de la empresa, se vera gratamente
mejorados a partir del marketing digital. Una propuesta de mejora sera implementar
sorteos entre los clientes que compartan las publicaciones o interactien en la

pagina y redes sociales.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 13

Operacionalizacion de las variables

Variables

Def. Conceptual

Def. Operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala

Marketing Digital

Segun Fleming (2000), es
parte de las acciones del
marketing en la cual debe
mantener  conectado  al

cliente con la empresa,

logrando una interaccion
fluida a través de los medios

digitales.

Son las acciones de flujo,
funcionalidad, feedback vy
del

través de medios digitales.

fidelizacion cliente a

Flujo

Confianza

Captacion de la atencion del cliente

Valor agregado

Funcionalidad

Pagina Web

Redes Sociales

Actualizacion

Comunicacioén

Feedback Informacion
Interaccion
Compromiso

Fidelizacion  Tiempo
Cliente Fiel

Ordinal, respuestas en
escala de Likert (1 al 5)

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.



Tabla 14

Operacionalizacion de las variables

Variables

Def. Conceptual

Def. Operacional

Dimensiones

Indicadores Escala

Fidelizacion del
cliente

En palabras de Alcaide
(2015), es crear una relacion
duradera con los clientes; se
necesita crear lasos Yy
entregarles lo que necesitan
para que puedan estar
satisfechos, con lo cual la
empresa puede llegar al

éxito.

Permanencia del cliente en la
empresa al encontrarse
satisfecho por la informacién,
marketing interno,
comunicacién constante,
experiencias positivas en la
empresa, incentivos y

privilegios.

Informacion del cliente

Encuesta a los clientes

capacitacion a los empleados

Gestion de reclamos

Marketing interno

Colaboradores de la empresa

Creatividad

Respeto

Comunicacion

Claridad del mensaje Ordinal, respuestas en

Lealtad escala de Likert (1 al

Satisfaccion 5)

Experiencia del cliente

Recomendacion

Marca

Ventaja competitiva

Incentivos y privilegios

Campafas

Beneficios

Desarrollo continuo

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.



Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos (cuestionario)

Cuestionario de Marketing digital y fidelizacion del cliente

Cuestionario para determinar que el marketing digital se relaciona con la fidelizacién
del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao - 2020.

Instrucciones:

Lea detenidamente cada item y en funcion a su perspectiva como cliente de la
empresa Papelera Reyes SAC, Marque con una X la alternativa que usted considera

valida de acuerdo con el item en los casilleros siguientes:

Totalmente De acuerdo Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en
de acuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1

Valoracién

N° | Indicadores
5 4 3 2

(V1) Variable 1: Marketing Digital

(D1) Dimensién 1: Flujo

1 | Papelera Reyes SAC es una empresa que le brinda confianza a sus clientes.

2 | La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de la atencién del cliente.

3 | La empresa se preocupa por entregar un valor agregado a sus clientes.

(D2) Dimensién 2: Funcionalidad

La p4agina web de la empresa mantiene informados a los clientes acerca de los beneficios de

4 sus productos.

5 Las redes sociales estan activas para la resolucion de cualquier duda, consulta o reclamo del
cliente.

6 La péagina web y redes sociales de la empresa Papelera Reyes SAC estan en constante

actualizacion.

(D3) Dimensién 3: Feedback

7 | La empresa mantiene una comunicacion activa con sus clientes de manera online y offline.

8 | La pagina web tiene la informacion que el cliente necesita para conocer y elegir su producto.

9 |Laempresay sus clientes estan en constante interaccion a través de las redes sociales.

(D4) Dimensién 4: Fidelizacion




10

La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a sus clientes.

11

La empresa se preocupa de realizar las entregas del producto en el tiempo requerido.

12

Los productos de calidad que entrega la empresa han logrado que el cliente se vuelva fiel.

(V2) Variable 2: Fidelizacién del cliente

(D5) Dimension 5: informacion del cliente

13

La encuesta a los clientes a logrado que los productos sean mejores con el tiempo.

14

La empresa realiza capacitacion a sus empleados de manera constante.

15

La empresa cuenta con una acertada gestion de reclamos.

(D6) Dimensién 6: Marketing interno

16

Los colaboradores de la empresa son atentos y resuelven todas las dudas del cliente.

17

En los anuncios publicitarios de la empresa resalta la creatividad.

18

Los colaboradores de la empresa atienden con respeto en todo momento.

(D7) Dimensién 7: comunicacion

19

La claridad del mensaje es apreciada al momento en que los colaboradores interactdan con el
cliente.

20

La calidad de sus productos a logrado la lealtad de sus clientes.

21

La empresa tiene como objetivo buscar la satisfaccion de sus clientes.

(D8) Dimensién 8: Experiencia del cliente

22

Las recomendaciones que entregan los clientes satisfechos ha logrado que la empresa sea
reconocida a nivel nacional.

23

La marca Paracas es la mas conocida en los productos de Papelera Reyes SAC.

24

El precio y la calidad de los productos a logrado que la empresa Papelera Reyes SAC tenga
una ventaja competitiva.

(D9) Dimensién 9: Incentivos y privilegios

25

La empresa realiza campafias para promocionar sus productos.

26

Papelera Reyes SAC es reconocida por los grandes beneficios que entrega a sus clientes.

27

El buen servicio y la calidad de sus productos a logrado que la empresa tenga un desarrollo
continuo a través de los afios.




Anexo 3. Matriz de consistencia

Tabla 15
Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES VARIABLES
¢El marketing digital se relaciona | Determinar que el marketing digital | EI marketing digital se relaciona | v/ariaple 1: Tipo de estudio

con la fidelizaciéon del cliente en
Papelera Reyes SAC, Callao —
20207

se relaciona con la fidelizacion del
cliente en Papelera Reyes SAC,
Callao - 2020

con la fidelizacién del cliente en
Papelera Reyes SAC, Callao -
2020

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

1) ¢El marketing digital se
relaciona con la informaciéon del
cliente en Papelera Reyes SAC,
Callao — 20207

1) Determinar que el marketing
digital se relaciona con la
informacion del cliente en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020

1) El marketing digital se relaciona
con la informacién del cliente en
Papelera Reyes SAC, Callao —
2020

2) ¢El marketing digital se
relaciona con el marketing interno
en Papelera Reyes SAC, Callao —
20207?

2) Determinar que el marketing
digital se relaciona con el
marketing interno en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020

2) El marketing digital se relaciona
con el marketing interno en
Papelera Reyes SAC, Callao -
2020

3) ¢El marketing digital se
relaciona con la comunicacion en
Papelera Reyes SAC, Callao -
20207

3) Determinar que el marketing
digital se relaciona con la
comunicacion en Papelera Reyes
SAC, Callao — 2020

3) El marketing digital se relaciona
con la comunicacion en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020

4) ¢El marketing digital se
relaciona con la experiencia del
cliente en Papelera Reyes SAC,
Callao — 2020?

4) Determinar que el marketing
digital se relaciona con la
experiencia del cliente en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020

4) El marketing digital se relaciona
con la experiencia del cliente en
Papelera Reyes SAC, Callao —
2020

5) ¢El marketing digital se
relaciona con los incentivos y
privilegios en Papelera Reyes
SAC, Callao — 20207

5) Determinar que el marketing
digital se relaciona con los
incentivos y privilegios en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020

5) El marketing digital se relaciona
con los incentivos y privilegios en
Papelera Reyes SAC, Callao -
2020

Marketing digital

Dimensiones:
a) Flujo

b) Funcionalidad
c) Feedback

d) Fidelizacién

Variable 2:
Fidelizacion del cliente

Dimensiones:

a) Informacion del cliente
b) Marketing interno

¢) Comunicacion

d) Experiencia del cliente
e) Inventivos y privilegios

Tipo: aplicada.
Nivel: Descriptivo - correlacional
Enfoque: cuantitativo.

Disefio: No experimental de corte
transversal.

Area de estudio:

Papelera Reyes SAC, Callao -
2020

Poblacién: Infinita

Muestra: 400 personas
Instrumento: Cuestionario
Técnica: Encuesta

Valoracién estadistica

Paquete estadistico SSPS 26
(versién en espafiol)

Nota: Elaborado con Microsoft Excel 2020.




Anexo 4. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

Papelera

25

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

Lima, 02 de noviembre del 2020

Sefior{es)

Universidad César Vallejo-Sede Lima Norte

De mi mayor consideracion

La empresa Papelera Reyes S.A.C, con ruc 20506392234 autoriza a Sdnchez Carrefio
Fiorella Luz identificada con DNI 46154715, estudiante de la facultad de clencias
empresariales, de la escuela profesional de Administracién, para que Inicie las
investigaciones necesarias para el desarrollo del informe de Investigacién titulado:
Marketing digital y fidelizacién del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao 2020,

Por medio de la presente, se deja constancia de lo antes sefialado.

Atentamente,

DNI: 09520583

Walter Flores Reyes
Jefe de Reclirsos Humanos




Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consentimiento informado para participantes del CUESTIONARIO para el
proyecto “Marketing digital y la fidelizacion del cliente en Papelera Reyes SAC,
Callao - 2020”

Mi nombre es Fiorella Luz Sanchez Carrefio y me encuentro desarrollando un
estudio para conocer la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente
en Papelera Reyes SAC, Callao - 2020.

Estamos realizando una encuesta que busca determinar que el marketing digital se
relaciona con la fidelizacion del cliente en Papelera Reyes SAC, Callao - 2020. Por
ello estamos invitando a todos los clientes de Papelera Reyes SAC ubicada en el
Callao, a participar contestando un cuestionario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, queremos invitarlo a que
conteste este cuestionario que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos. En
el mismo vamos a preguntarle algunos datos sociodemogréficos, posteriormente
preguntaremos asuntos relacionados al marketing digital y su relaciéon con la
fidelizacién del cliente.

Su participacién en esta encuesta no tiene costo alguno y es totalmente voluntaria.
Es decir, no tiene que participar si no lo desea y puede suspender su participacion
en el momento que usted decida, sin que haya ninguna consecuencia. El hecho de
que decida participar o no en el estudio, asi como el hecho de expresar libremente
sus opiniones, cualesquiera que estas sean, no tendrd ninguna repercusion
negativa para usted o su puesto de trabajo o estudio.

La informacidén se reportara de manera general, es decir, se eliminara cualquier dato
gue le pudiera identificar a usted. Todos los datos seran registrados directamente
en una base de datos, y unicamente los investigadores responsables podran tener
acceso a los mismos mediante claves de seguridad.

Si esta de acuerdo en participar en el estudio, por favor escriba “Si estoy de acuerdo

en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademas de su firma.
iMuchas gracias por su participacion!

A



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

CARTA DE PRESENTACION

Estimada Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarmos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Marketing digital y fidelizacion del cliente en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

A

Fiorella Luz Sanchez Carrefio
D.N.I: 46154715




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No

i Papelera Reyes SAC es una empresa que le brinda confianza a sus v v v
clientes.

La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de la

atencion del cliente.

La empresa se preocupa por entregar un valor agregado a sus

clientes.

DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si No Si No

Las redes sociales estan activas para la resolucion de cualquier

duda, consulta o reclamo del cliente.

Ia pagina web y redes sociales de la empresa Papelera Reyes SAC

estan en constante actualizacion.

La empresa mantiene una comunicacion activa con sus clientes de

manera online y offline.

DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No

La pagina web tiene la informacion que el cliente necesita para

conocer y elegir su producto.

La empresa y sus clientes estan en constante interaccion a través

de las redes sociales.

La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a

sus clientes.

DIMENSION 4: Fidelizacién Si No | Si No |Si No

La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a
10 v v v

sus clientes.

La empresa se preocupa de realizar las entregas del producto en el

1 | ) v v v
tiempo requerido.
Los productos de calidad que entrega la empresa han logrado que
12 : ) v v v
el cliente se vuelva fiel.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |
Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.
DNI: 07586867
Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg. en Ed ion, Mg. en Marketing y Comercio Internacional,
Publica, Lic. en Administracion.
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulad
2Rell ia: El item es apropiado para rep al comp o di ion especifica del 14 de noyie!

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Ne DIMENSIONES / Items Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacion del cliente Si No Si No Si No
1 | Laencuesta a los clientes a logrado que los productos sean mejores con el tiempo | ¥ v v
2 | Laempresa realiza capacitacion a sus empleados de manera constante. v v v
3 | Laempresa cuenta con una acertada gestion de reclamos. v v v
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si No Si No
4 | Los colaboradores de la empresa son atentos y resuelven todas las dudas del cliente. | v/ v v
5 | Enlos anuncios publicitarios de la empresa resalta la creatividad. v v v
6 | Los colaboradores de la empresa atienden con respeto en todo momento. v v v
DIMENSION 3: Comunicacion Si No Si No Si No
4 La claridad del mensaje es apreciada al momento en que los colaboradores v
interactan con el cliente.
8 | La calidad de sus productos a logrado la lealtad de sus clientes. v v v
9 | La empresa ticne como objetivo buscar la satisfaccion de sus clientes. v v v
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No
TLas recomendaciones que entregan los clientes satisfechos a logrado que la empresa
i A ; q : g grado q prosg | 7 v
sea reconocida a nivel nacional
11 | La marca Paracas es la mis conocida en los productos de Papelera Reyes SAC. v 4 v
in El precio y la calidad de los productos a logrado que la empresa Papelera Reyes i v v
SAC tenga una ventaja competitiva.
DIMENSION 5: Incentivos y privilegios
13 | La empresa realiza campaiias para pr ionar sus productos. v v v
ia Papelera Reyes SAC es reconocida por los grandes beneficios que entrega a sus 5 v
clientes.
1s El buen servicio y la calidad de sus productos ha logrado que la empresa tenga un i v 7
desarrollo continuo a través de los afios.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X | Aplicable después de corregir | | No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa.

DNI: 07586867

Especialidad del validador: Dra. en Administracion, Mg. en Ed ion, Mg. en Marketing y C
en Administracion. D
1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico L7
Rel ia: El item es iado para al 0 i ifica del 14 de n
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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




CARTA DE PRESENTACION

Estimado Dr. David Fernando Aliaga Correa

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Marketing digital y fidelizacion del cliente en Papelera
Reyes SAC, Callao —2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Fiorella Luz Sanchez Carrefo
D.N.I: 46154715




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No
Papelera Reyes SAC es una empresa que le brinda confianza a sus

! clientes. x x x

" La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de la % S -
atencion del cliente.

La empresa se preocupa por entregar un valor agregado a sus

2 clientes. = 2 %
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si No Si No
Las redes sociales estan activas para la resolucion de cualquier

¢ duda, consulta o reclamo del cliente. x X x
La pagina web y redes sociales de la empresa Papelera Reyes SAC

s estan en constante actualizacion. x x x
La empresa mantiene una comunicacion activa con sus clientes de

¢ manera online y offline. x x x
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
La pagina web tiene la informacion que el cliente necesita para

7 conocer y elegir su producto. X X X

. La empresa y sus clientes estan en constante interaccion a través X X <
de las redes sociales.

La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a

’ sus clientes. x x x
DIMENSION 4: Fidelizacion Si No Si No Si No
La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a

1 sus clientes. & 2 A
La empresa se preocupa de realizar las entregas del producto en el

" tiempo requerido. X X X
Los productos de calidad que entrega la empresa han logrado que

1 el cliente se vuelva fiel. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ___ Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr. David Fernando Aliaga Correa
DNI:...27168879......
Especialidad del validador:... Dr. MBA, Licenciado en Administracion...............
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Ry : El item es apropi al o di i D del 23 de noviembre de 2020

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

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

Dr. David Fernando

DNI: 27168879

|
P
4

iaga Correa




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia’® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacién del cliente Si No Si No Si No
1 | Laencuesta a los clientes a logrado que los productos sean mejores con el tiempo X X X
2 |Laemp realiza capacitacion a sus leados de manera constante. X X X
3 | Laempresa cuenta con una acertada gestion de reclamos. X X X
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si No Si No
4 | Los colaborad de la empresa son atentos y Iven todas las dudas del cliente. X X X
5 | Enlos anuncios publicitarios de la empresa resalta la creatividad. X X X
6 | Los colaborad de la emp ienden con respeto en todo momento. X X X
DIMENSION 3: Comunicacién Si No Si No Si No
La clandad del mensaje es iada al en que los colaborad
7. ; X X X
interactilan con el cliente.
8 | La calidad de sus productos a logrado la lealtad de sus clientes. X X X
9 | Laempresa tiene como objetivo buscar la satisfaccion de sus clientes. X X X
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No
Las daci ue los clientes hos a logrado que la Tesa
10 L L X > X
sea reconocida a nivel nacional.
11 | Lamarca Paracas es la mas conocida en los productos de Papelera Reyes SAC. X X X
- El precio y la calidad de los productos a logrado que la empresa Papelera Reyes x = x
SAC tenga una ventaja competitiva.
DIMENSION 5: Incentivos y privilegios
13 | La empresa realiza para p i sus proch X X X
14 Papelera Reyes SAC es reconocida por los grandes beneficios que entrega a sus % X x
clientes.
% El buen servicio y la calidad de sus productos a logrado que la empresa tenga un B - "
desarrollo continuo a través de los afios.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): ___Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ |

Apellidos y nombres del juez validador. Dr. David Fernando Aliaga Correa
DNI:...27168879......

Especialidad del validador:

Pertit ia: Elitem ponde al pto tedrico
: Elitemes iado para al odi i6 ifica del
constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

.. Dr. MBA, Licenciado en Administracién..

23 de noviembre de 2020
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Dr. David Fernando Aliaga Correa
DNI: 27168879




CARTA DE PRESENTACION

Estimado Mgtr. José Luis Merino Garcés

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Marketing digital y fidelizacion del cliente en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

O

Fiorella Luz Sanchez Carrefio
D.N.I: 46154715



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Ne DIMENSIONES / ftems Pertinencia’ | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No
: Papelera Reyes SAC es una empresa que le brinda confianza a sus P P
clientes.
, La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de la , N
atencion del cliente.
5 La empresa se preocupa por entregar un valor agregado a sus . ,
clientes.
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si No Si No
. Las redes sociales estan activas para la resolucion de cualquier i .
duda, consulta o reclamo del cliente.
. La pagina web y redes sociales de la empresa Papelera Reyes SAC 7 7
estan en constante actualizacion.
s La empresa mantiene una comunicacion activa con sus clientes de 7 y
manera online y offline.
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
. La pagina web tiene la informacion que el cliente necesita para 7 P
conocer y elegir su producto.
4 La empresa y sus clientes estan en constante interaccion a través 7 7
de las redes sociales.




5 La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a 7 5
sus clientes.
DIMENSION 4: Fidelizacion Si No |Si No |Si No
. La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a # 7
sus clientes.
55 La empresa se preocupa de realizar las entregas del producto en el 7 7
tiempo requerido.
55 Los productos de calidad que entrega la empresa han logrado que 7 7
el cliente se vuelva fiel.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si cuenta con suficiencia
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. José Luis Merino Garcés
DNI: 40590566
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

ia: El item es apropiado para repl al comp odi ion especifica del

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

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

09 de diciembre de 2020




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Ne DIMENSIONES / tems Pertinencia® | Relevancia’> | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacién del cliente Si No Si No Si No
1 | Laencuestaa los clientes a logrado que los productos sean mejores con el tiempo v v v
2 | Laempresa realiza capacitacion a sus empleados de manera constante. v v v
3 | Laempresa cuenta con una acertada gestion de reclamos. v v v
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si No Si No
4 | Los colaboradores de la empresa son atentos y resuelven todas las dudas del cliente. v v v
5 | En los anuncios publicitarios de la empresa resalta la creatividad. v v v
6 | Los colaboradores de la empresa atienden con respeto en todo momento. v v v
DIMENSION 3: Comunicacién Si No Si No Si No
7 La claridad del mensaje es apreciada al en que los v v v
interactiian con el cliente.

8 | Lacalidad de sus productos a logrado la lealtad de sus clientes.

9 | Laempresa tiene como objetivo buscar la satisfaccion de sus clientes.

DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No
10 Las recomendaciones que entregan los clientes satisfechos a logrado que la empresa v v v
sea reconocida a nivel nacional.
11 | La marca Paracas es la mas conocida en los productos de Papelera Reyes SAC. v v ¥
15 El precio y la calidad de los productos a logrado que la empresa Papelera Reyes 7 v o
SAC tenga una ventaja competitiva.
DIMENSION 5: Incentivos y privilegios v v
13 | La empresa realiza para p ionar sus produ v v
% Papelera Reyes SAC es reconocida por los grandes beneficios que entrega a sus v v v
clientes.
15 El buen servicio y la calidad de sus productos a logrado que la empresa tenga un » - o
desarrollo continuo a través de los afios.
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si cuenta con suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x | Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. José Luis Merino Garcés
DNI: 40590566
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
1Pertinencia: El item ponde al pto tedrico 09 de diciembre de 2020

ia: El item es apropiado para rep al o di i0 ffica del

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

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




CARTA DE PRESENTACION

Estimado Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarnos con usted para expresarle mis saludos y asi mismo, hacer de su
conocimiento que siendo estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales EP de Administracion, en la sede
Los Olivos, requiero validar el instrumento con el cual recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
mi investigacion y con la cual optaré el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El titulo de mi proyecto de investigacion es: Marketing digital y fidelizacién del cliente en Papelera
Reyes SAC, Callao — 2020 y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para
poder aplicar el instrumento en mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada
experiencia en las variables comprendidas en mi investigacion.

El expediente de validacion, que le hago llegar contiene:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes agradecerle por
la atencion que dispense a la presente.

Atentamente,

Fiorella Luz Sanchez Carrefio
D.N.I: 46154715




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No
" Papelera Reyes SAC es una empresa que le brinda confianza a sus v v v Puede mejorarse la redaccion, de modo
clientes. que esté orientado al marketing digital
" La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de la v v v
atencion del cliente.
La empresa se preocu| or entregar un valor agregado a sus
3 . P! P! pa pt 8 greg: s v v
clientes.
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si No Si No
4 Las redes sociales estan activas para la resolucion de cualquier v v v
duda, consulta o reclamo del cliente.
La pagina web y redes sociales de la empresa Papelera Reyes SAC
s | P e Y J v v
estan en constante actualizacion.
La emp una ¢ i6n activa con sus clientes de
6 v v v
manera online y offline.
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
La pagina web tiene la informacion que el cliente necesita para
7 X v v v
conocer y elegir su producto.
La emp y sus cli estan en ¢ ion a través
8 . v v v
de las redes sociales.
La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a
9 . v v v
sus clientes.
DIMENSION 4: Fidelizacion Si No |[Si No |[Si No
La empresa tiene el compromiso de dar un producto de calidad a
10 ) v v v
sus clientes.
La empresa se preocupa de realizar las entregas del producto en el
1n | . v v v
tiempo requerido.
Los productos de calidad que entrega la empresa han logrado que
12 P q £ P! g q v v v
el cliente se vuelva fiel.

J 13 de noviembre de 2020

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay suficienci

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernindez Bedoya.

DNI: 44326351

Especialidad del validador: Investigador en Ciencias Empresariales [
'Pertinencia: El item al pto tedrico formulad
“Rel ia: El item es ap di ifica del

piado para rep al comp 0 i6n esp
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

N
p/
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension g%\»
CLAD

Victor Hugo Fernandez Bedoya

Investigador en Ciencias
Empresariales
Lic. en Administracion

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Ne DIMENSIONES / Items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Informacién del cliente Si No Si No Si No
1 | Laencuesta a los clientes a logrado que los productos sean mejores con el tiempo | v v v Redaccion puede ser mas precisa.
2 |Laemp realiza capacitacion a sus empleados de manera constante. v v v
3 | La empresa cuenta con una acertada gestion de reclamos. v v v
DIMENSION 2: Marketing Interno Si No Si No Si No
4 | Los colaborad de laemp son atentos y todas las dudas del cliente. | v v v
5 | Enlos publicitarios de la emp resalta la creatividad. v v v
6 | Los colaborad de la emp ienden con respeto en todo momento. v v v
DIMENSION 3: Comunicacién Si No Si No Si No
7 La claridad del mensaje es ap da al en que los colaborad v
interactian con el cliente.
8 | La calidad de sus productos a logrado la lealtad de sus clientes. v v v
9 | La empresa tiene como objetivo buscar la satisfaccion de sus clientes. v v v
DIMENSION 4: Experiencia del cliente Si No Si No Si No
10 Las recomendaciones que entregan los clientes satisfechos a logrado que la empresa v v v
sea reconocida a nivel nacional.
11 | La marca Paracas es la mas conocida en los productos de Papelera Reyes SAC.
12 El precio y la calidad de los productos a logrado que la empresa Papelera Reyes
SAC tenga una ventaja competitiva.
DIMENSION 5: Incentivos y privilegios
13 | La empresa realiza camp para p i sus prodi v v v
Papelera Reyes SAC es reconocida por los grandes beneficios que entrega a sus
14 .P Y po g q & v v v
clientes,
El buen servicio y la calidad de sus productos ha logrado que la empresa tenga un
15 ; y P! g q ! 2 v & v
desarrollo continuo a través de los afios.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si, hay suficienci

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X |

Apellidos y nombres del juez validador. Mgtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya.

DNI: 44326351
Especialidad del validador: Investigador en Ci Empresariales
1Pertinencia: El item al tedrico f d

Aplicable después de corregir | |

No aplicable | |

13 de noviembre de 2020

o

El item es apropiado para rep: | i p
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

del

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items son i para medir la di

Victor Hugo Fernandez Bedoya

LAD

Empresariales

Lic. en Administracién

{% » Investigador en Ciencias

Firma del Experto Informante.




Anexo 7. Resultados de validez: Aplicabilidad por juicio de expertos.

Tabla 16

Validacion de juicio de expertos

N° Experto Aplicabilidad
1 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable
2 Dr. David Fernando Aliaga Correa Aplicable
3 Magtr. José Luis Merino Garcés Aplicable
4 Magtr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Aplicable

Nota: Ficha de expertos.

La Tabla 16 de validacion de juicio de expertos, muestra la aplicabilidad del
cuestionario, el cual fue revisando en relaciébn con su pertinencia, relevancia y

claridad por 6 expertos, cuyos nombres se detallan en la tabla anterior.



Célculo de V. de Aiken.

Anexo 8. Resultados de validez
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Anexo 9. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

Coeficiente de V. de Aiken total: 0.99
Regla de valoracion:

Valor minimo = 0.00

Valor maximo = 1.00

Valor Obtenido = 0.99

Decision:

El instrumento es valido, siendo cercano a perfecto.



Anexo 10. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por
variable y dimensiones.

Tabla 17
Alfa de Crombach general
Alfa de Cronbach N de elementos
0.963 27

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

Tabla 18
Alfa de Crombach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos
V1: Marketing digital 0.927 12
V2: Fidelizacion del cliente 0.937 15

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25

Tabla 19
Alfa de Crombach por dimensiones
Variable Alfa de Cronbach N de elementos

D1: Flujo 0.760 3
D2: Funcionalidad 0.812 3
D3: Feedback 0.774 3
D4: Fidelizacion 0.797 3
D5: Informacion del cliente 0.818 3
D6: Marketing interno 0.800 3
D7: Comunicacion 0.747 3
D8: Experiencia del cliente 0.760 3
D9: Incentivos y privilegios 0.740 3

Nota: Elaborado con SPSS version 25



Anexo 11. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Tabla 20
Coeficiente de dos mitades de Guttman
Valor 0.931
Parte 1
N de elementos 142
Alfa de Cronbach Valor 0.930
Parte 2
N de elementos 13b
N total de elementos 27
Correlacion entre formularios 0.905
. Longitud igual 0.950
Coeficiente de Spearman-Brown ] ]
Longitud desigual 0.950
Coeficiente de dos mitades de Guttman 0.950

Nota: Elaborado con SPSS version 25.



Anexo 12. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento.

Tabla 21

Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algun elemento

Media de escala si el Varianza de escala si Correlacion Alfa de Cronbach si
: total de
Item elemento se ha el elemento se ha el elemento se ha
S B elementos P
suprimido suprimido - suprimido
corregida

1. Pape!era Reyes SAC es una empresa que le brinda confianza 113.59 122173 0.730 0.961
a sus clientes.
2. La pagina web de Papelera Reyes SAC logra la captacion de
la atencion del cliente. 113.79 123.659 0.667 0.962
3._ La empresa se preocupa por entregar un valor agregado a sus 113.69 124.036 0651 0.962
clientes.
4._ La pagina web de la empresa mantiene informados a los 11365 123.332 0696 0.961
clientes acerca de los beneficios de sus productos.
5. Las_ redes sociales estan activas para la resolucién de 11352 122 701 0735 0.961
cualquier duda, consulta o reclamo del cliente.
6.La pagina web y redes soualc_as dt_e,la empresa Papelera Reyes 11351 122 626 0753 0.961
SAC estan en constante actualizacion.
7. La empresa mantiene una comunicacion activa con sus 113.56 123.200 0707 0.961
clientes de manera online y offline.
8. Lapagina W(_ab tiene la informacion que el cliente necesita para 11359 125.480 0561 0.962
conocer y elegir su producto.
9. Lg empresa y sus cl_lentes estan en constante interaccién a 113.87 126.857 0.560 0.962
través de las redes sociales.
10._ La empresa tiene el compromiso de dar un producto de 113.73 123.755 0.709 0.961
calidad a sus clientes.
11. La empresa se preocupa de realizar las entregas del 113.69 123.495 0706 0.961
producto en el tiempo requerido.
12. Los product_os de calidad que entrega la empresa han 11365 120.611 0789 0.961
logrado que el cliente se vuelva fiel.
13._La encuesta a los clientes a logrado que los productos sean 113.64 125 062 0.559 0.963
mejores con el tiempo.
14. Laempresa realiza capacitacion a sus empleados de manera 113.80 121681 0770 0.961

constante.



15. La empresa cuenta con una acertada gestion de reclamos.
16. Los colaboradores de la empresa son atentos y resuelven
todas las dudas del cliente.

17. En los anuncios publicitarios de la empresa resalta la
creatividad.

18. Los colaboradores de la empresa atienden con respeto en
todo momento.

19. La claridad del mensaje es apreciada al momento en que los
colaboradores interacttan con el cliente.

20. La calidad de sus productos a logrado la lealtad de sus
clientes.

21. La empresa tiene como objetivo buscar la satisfaccion de sus
clientes.

22. Las recomendaciones que entregan los clientes satisfechos
ha logrado que la empresa sea reconocida a nivel nacional.

23. La marca Paracas es la mas conocida en los productos de
Papelera Reyes SAC.

24. El precio y la calidad de los productos a logrado que la
empresa Papelera Reyes SAC tenga una ventaja competitiva.
25. La empresa realiza campafias para promocionar sus
productos.

26. Papelera Reyes SAC es reconocida por los grandes
beneficios que entrega a sus clientes.

27. El buen servicio y la calidad de sus productos a logrado que
la empresa tenga un desarrollo continuo a través de los afios.

113.80
113.78

113.71

113.72

113.85

113.60

113.66

113.47

113.70

113.58

113.64

113.66

113.70

124.281
122.250

122.020

121.407

124.168

122.536

122.622

125.252

123.125

122.245

122.331

124.397

123.548

0.632
0.681

0.724

0.720

0.615

0.705

0.768

0.583

0.739

0.724

0.726

0.619

0.702

0.962
0.962

0.961

0.961

0.962

0.961

0.961

0.962

0.961

0.961

0.961

0.962

0.961

Nota: Elaborado con SPSS version 25.



Anexo 13. Calculo de la muestra

La formula utilizada para el calculo de la muestra fue la de poblacién infinita, ya que no se tuvo conocimiento de la

poblacidn total de estudio, a continuacion, se muestra la formula.

Zz*p*q
n=—7—-m—
e

Donde:

n: Tamafo de la muestra = ¢,?

Z: Nivel de confianza = 95% - 1.96
p: Variabilidad positiva = 0.5

g: Variabilidad negativa = 0.5

e: Precision o el error = 0.05

3 1.96% % 0.5 % 0.5 _ 384
n= 0.052 =

Los resultados del calculo de la formula arrojo una muestra de 384 personas, quienes fueron encuestados para esta

investigacion.



Anexo 14. Base de datos (Excel)

Tabla 22

Base de datos

V2: FIDELIZACION DEL CLIENTE

D9:
INCENTIVOS Y
PRIVILEGIOS

D8:
EXPERIENCIA
DEL CLIENTE

P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27

D7: 5
COMUNICACION

21

D6:
MARKETING
INTERNO

D5
INFORMACION
DEL CLIENTE

P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20

1: MARKETING DIGITAL

P12

P11

P10

P9

P8

P7

D2: FUNCIONALIDAD | D3: FEEDBACK | D4: FIDELIZACION

P6

P5

P4
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Anexo 15. Resultados descriptivos por item

A continuacion, se detallan los resultados de cada uno de los 27 items que

corresponden a las variables “marketing digital” y “fidelizacion del cliente”.

Tabla 23
Resultados descriptivos del item 1

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 7.5 7.5 7.5
Valido De acuerdo 158 39.5 39.5 47.0
Totalmente de acuerdo 212 53.0 53.0 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 23, frente al enunciado: “1. Papelera Reyes SAC es una
empresa que le brinda confianza a sus clientes”, 30 personas (7.5%) se mostraron
ni de acuerdo ni en desacuerdo, 158 personas (39.5%) se mostraron de acuerdo,
por ultimo, 212 personas (53%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 24
Resultados descriptivos del item 2

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 7.3 7.3 7.5
valido  pe acuerdo 239 59.8 59.8 67.3
Totalmente de acuerdo 131 32.8 32.8 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 24, frente al enunciado: “2. La pagina web de Papelera
Reyes SAC logra la captacion de la atencion del cliente”, 1 persona (0.3%) se
mostré en desacuerdo, 29 personas (7.3%) se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por otro lado 239 personas (59.8%) se mostraron de acuerdo, por

ultimo, 131 personas (32.8%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 25

Resultados descriptivos del item 3

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 4.5 4.5 4.8
Valido  pe acuerdo 218 54.5 54.5 59.3
Totalmente de acuerdo 163 40.8 40.8 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 25, frente al enunciado: “3. La empresa se preocupa por

entregar un valor agregado a sus clientes”, 1 persona (0.3%) se mostré en

desacuerdo, 18 personas (4.5%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por

otro lado 218 personas (54.5%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 163 personas

(40.8%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 26
Resultados descriptivos del item 4
] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 4.5 4.5 4.8
valido  pe acuerdo 202 50.5 50.5 55.3
Totalmente de acuerdo 179 44.8 44.8 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 26, frente al enunciado: “4. La pagina web de la empresa

mantiene informados a los clientes acerca de los beneficios de sus productos”, 1

persona (0.3%) se mostré en desacuerdo, 18 personas (4.5%) se mostraron ni de

acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado 202 personas (50.5%) se mostraron de

acuerdo, por ultimo, 179 personas (44.8%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 27
Resultados descriptivos del item 5

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 4.5 4.5 4.8
Valido  pe acuerdo 151 37.8 37.8 425
Totalmente de acuerdo 230 575 575 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 27, frente al enunciado: “5. Las redes sociales estan
activas para la resolucién de cualquier duda, consulta o reclamo del cliente”, 1
persona (0.3%) se mostré en desacuerdo, 18 personas (4.5%) se mostraron ni de
acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado 251 personas (37.8%) se mostraron de
acuerdo, por ultimo, 230 personas (57.5%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 28
Resultados descriptivos del item 6

] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 4.8 4.8 4.8
Valido De acuerdo 149 37.3 37.3 42.0
Totalmente de acuerdo 232 58.0 58.0 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 28, frente al enunciado: “6. La pagina web y redes
sociales de la empresa Papelera Reyes SAC estan en constante actualizacion”, 19
personas (4.8%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 149 personas
(37.3%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 232 personas (58.0%) se mostraron

totalmente de acuerdo.



Tabla 29
Resultados descriptivos del item 7

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 4.8 4.8 4.8
Valido De acuerdo 167 41.8 41.8 46.5
Totalmente de acuerdo 214 535 535 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 29, frente al enunciado: “7. La empresa mantiene una
comunicacién activa con sus clientes de manera online y offline”, 19 personas
(4.8%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 167 personas (41.8%) se
mostraron de acuerdo, por ultimo, 214 personas (53.5%) se mostraron totalmente
de acuerdo.

Tabla 30
Resultados descriptivos del item 8

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 0.8 0.8 1.5
valido  pe acuerdo 205 51.3 51.3 52.8
Totalmente de acuerdo 189 47.3 47.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 30, frente al enunciado: “8. La pagina web tiene la
informacion que el cliente necesita para conocer y elegir su producto”, 3 personas
(0.8%) se mostraron en desacuerdo, 3 personas (0.8%) se mostraron ni de acuerdo
ni en desacuerdo, por otro lado 205 personas (51.3%) se mostraron de acuerdo, por

altimo, 189 personas (47.3%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 31
Resultados descriptivos del item 9

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 0.8 0.8 1.5
Valido  pe acuerdo 315 78.8 78.8 80.3
Totalmente de acuerdo 79 19.8 19.8 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 31, frente al enunciado: “9. La empresa y sus clientes
estan en constante interaccion a traveés de las redes sociales”, 3 personas (0.8%)
se mostraron en desacuerdo, 3 personas (0.8%) se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por otro lado 315 personas (78.8%) se mostraron de acuerdo, por
ualtimo, 79 personas (19.8%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 32
Resultados descriptivos del item 10

] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 4.5 4.5 4.5
valido De acuerdo 240 60.0 60.0 64.5
Totalmente de acuerdo 142 35.5 35.5 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 32, frente al enunciado: “10. La empresa tiene el
compromiso de dar un producto de calidad a sus clientes”, 18 personas (4.5%) se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 240 personas (60.0%) se mostraron de
acuerdo, por ultimo, 142 personas (35.5%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 33
Resultados descriptivos del item 11

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 4.8 4.8 4.8
Valido De acuerdo 219 54.8 54.8 59.5
Totalmente de acuerdo 162 40.5 40.5 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 33, frente al enunciado: “11. La empresa se preocupa
de realizar las entregas del producto en el tiempo requerido”, 19 personas (4.8%)
se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 219 personas (54.8%) se mostraron
de acuerdo, por ultimo, 162 personas (40.5%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 34
Resultados descriptivos del item 12

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 10.0 10.0 10.3
Valido b acuerdo 158 39.5 39.5 49.8
Totalmente de acuerdo 201 50.3 50.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 34, frente al enunciado: “12. Los productos de calidad
que entrega la empresa han logrado que el cliente se vuelva fiel”, 1 persona (0.3%)
se mostrd en desacuerdo, 40 personas (10.0%) se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por otro lado 158 personas (39.5%) se mostraron de acuerdo, por

altimo, 201 personas (50.3%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 35
Resultados descriptivos del item 13

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 4.5 4.5 4.8
Valido e acuerdo 201 50.3 50.3 55.0
Totalmente de acuerdo 180 45.0 45.0 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 35, frente al enunciado: “13. La encuesta a los clientes
a logrado que los productos sean mejores con el tiempo”, 1 persona (0.3%) se
mostré en desacuerdo, 18 personas (4.5%) se mostraron ni de acuerdo ni en
desacuerdo, por otro lado 201 personas (50.3%) se mostraron de acuerdo, por

altimo, 180 personas (45.0%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 36
Resultados descriptivos del item 14

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 9.8 9.8 10.0
valido  pe acuerdo 221 55.3 55.3 65.3
Totalmente de acuerdo 139 34.8 34.8 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 36, frente al enunciado: “14. La empresa realiza
capacitacion a sus empleados de manera constante”, 1 persona (0.3%) se mostrd
en desacuerdo, 39 personas (9.8%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo,
por otro lado 221 personas (55.3%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 139

personas (34.8%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 37
Resultados descriptivos del item 15

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 6.8 6.8 7.0
Valido  pe acuerdo 246 615 615 68.5
Totalmente de acuerdo 126 315 315 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 37, frente al enunciado: “15. La empresa cuenta con una
acertada gestion de reclamos”, 1 persona (0.3%) se mostré6 en desacuerdo, 27
personas (6.8%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado 246
personas (61.5%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 126 personas (31.5%) se
mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 38
Resultados descriptivos del item 16

] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 12.5 12.5 12.5
valido De acuerdo 193 48.3 48.3 60.8
Totalmente de acuerdo 157 39.3 39.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 38, frente al enunciado: “16. Los colaboradores de la
empresa son atentos y resuelven todas las dudas del cliente”, 50 personas (12.5%)
se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 193 personas (48.3%) se mostraron
de acuerdo, por ultimo, 157 personas (39.3%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 39
Resultados descriptivos del item 17

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 9.8 9.8 9.8
Valido De acuerdo 190 47.5 47.5 57.3
Totalmente de acuerdo 171 42.8 42.8 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 39, frente al enunciado: “17. En los anuncios publicitarios
de la empresa resalta la creatividad”, 39 personas (9.8%) se mostraron ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 190 personas (47.5%) se mostraron de acuerdo, por
altimo, 171 personas (42.8%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 40
Resultados descriptivos del item 18

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 12.5 12.5 12.5
Valido De acuerdo 169 42.3 42.3 54.8
Totalmente de acuerdo 181 45.3 45.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 40, frente al enunciado: “18. Los colaboradores de la
empresa atienden con respeto en todo momento”, 50 personas (12.5%) se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 169 personas (42.3%) se mostraron de
acuerdo, por ultimo, 181 personas (45.3%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 41
Resultados descriptivos del item 19

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 9.5 9.5 9.8
Valido  pe acuerdo 244 61.0 61.0 70.8
Totalmente de acuerdo 117 29.3 29.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 41, frente al enunciado: “19. La claridad del mensaje es
apreciada al momento en que los colaboradores interactian con el cliente”, 1
persona (0.3%) se mostré en desacuerdo, 38 personas (9.5%) se mostraron ni de
acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado 244 personas (61.0%) se mostraron de
acuerdo, por ultimo, 117 personas (29.3%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 42
Resultados descriptivos del item 20

] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 7.5 7.5 7.5
Valido De acuerdo 164 41.0 41.0 48.5
Totalmente de acuerdo 206 51.5 51.5 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 42, frente al enunciado: “20. La calidad de sus productos
a logrado la lealtad de sus clientes”, 30 personas (7.8%) se mostraron ni de acuerdo
ni en desacuerdo, 164 personas (41.0%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 206

personas (51.5%) se mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 43
Resultados descriptivos del item 21

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 4.8 4.8 4.8
Valido De acuerdo 208 52.0 52.0 56.8
Totalmente de acuerdo 173 43.3 43.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 43, frente al enunciado: “21. La empresa tiene como
objetivo buscar la satisfaccion de sus clientes”, 19 personas (4.8%) se mostraron ni
de acuerdo ni en desacuerdo, 208 personas (52.0%) se mostraron de acuerdo, por
ualtimo, 173 personas (43.3%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 44
Resultados descriptivos del item 22

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
En desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 0.8 0.8 1.5
Valido b acuerdo 156 39.0 39.0 405
Totalmente de acuerdo 238 59.5 59.5 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 44, frente al enunciado: “22. Las recomendaciones que
entregan los clientes satisfechos ha logrado que la empresa sea reconocida a nivel
nacional”, 3 personas (0.8%) se mostraron en desacuerdo, 3 personas (0.8%) se
mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado 156 personas (39.0%) se
mostraron de acuerdo, por ultimo, 238 personas (59.5%) se mostraron totalmente

de acuerdo.



Tabla 45

Resultados descriptivos del item 23

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 4.8 4.8 4.8
Vélido De acuerdo 223 55.8 55.8 60.5
Totalmente de acuerdo 158 39.5 39.5 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 45, frente al enunciado: “23. La marca Paracas es la

mas conocida en los productos de Papelera Reyes SAC”, 19 personas (4.8%) se

mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 223 personas (55.8%) se mostraron de

acuerdo, por ultimo, 158 personas (39.5%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 46
Resultados descriptivos del item 24
) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 7.5 7.5 7.5
Valido De acuerdo 153 38.3 38.3 45.8
Totalmente de acuerdo 217 54.3 54.3 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 46, frente al enunciado: “24. El precio y la calidad de los

productos a logrado que la empresa Papelera Reyes SAC tenga una ventaja

competitiva”, 30 personas (7.5%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 153

personas (38.3%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 217 personas (54.3%) se

mostraron totalmente de acuerdo.



Tabla 47

Resultados descriptivos del item 25

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
vélido acumulado
En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 6.8 6.8 7.0
Valido  pe acuerdo 182 455 455 525
Totalmente de acuerdo 190 475 475 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 47, frente al enunciado: “25. La empresa realiza

campafias para promocionar sus productos”, 1 persona (0.3%) se mostré en

desacuerdo, 27 personas (6.8%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por

otro lado 182 personas (45.5%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 190 personas

(47.5%) se mostraron totalmente de acuerdo.

Tabla 48
Resultados descriptivos del item 26
] ] Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 5.0 5.0 5.0
valido De acuerdo 205 51.3 51.3 56.3
Totalmente de acuerdo 175 43.8 43.8 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS version 25.

De acuerdo con la Tabla 48, frente al enunciado: “26. Papelera Reyes SAC es

reconocida por los grandes beneficios que entrega a sus clientes”, 20 personas

(5.0%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 205 personas (51.3%) se

mostraron de acuerdo, por ultimo, 175 personas (43.8%) se mostraron totalmente

de acuerdo.



Tabla 49
Resultados descriptivos del item 27

) ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 5.0 5.0 5.0
Valido De acuerdo 224 56.0 56.0 61.0
Totalmente de acuerdo 156 39.0 39.0 100.0
Total 400 100.0 100.0

Nota: Elaborado con SPSS versiéon 25.

De acuerdo con la Tabla 49, frente al enunciado: “27. El buen servicio y la calidad
de sus productos a logrado que la empresa tenga un desarrollo continuo a través
de los afnos”, 20 personas (5.0%) se mostraron ni de acuerdo ni en desacuerdo, 224
personas (56.0%) se mostraron de acuerdo, por ultimo, 156 personas (39.0%) se

mostraron totalmente de acuerdo.



Anexo 16. Gréafica de calor

Figura 24
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Anexo 17. Diapositivas de ponencia
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Anexo 17. Diapositivas de ponencia

de | E) desempeno de los colaboradores de la
empresa, su creatividad, asi como el respeto hacia los clientes, se verdn
gratamente mejorados @ partir del marketing digital. Una propuesta de
mejora serd Implementar una calficacion, por parte del cliente, para el
colaborador que atiende via web a manera, se pueda realizar
capacitaciones y mejorar la atencién hacia el cliente

Se recomienda a los directivos de Papelera Reyes SAC a manlener y

mejorar la interaccion con los clientes mediante el marketing digital, ya que

estadisticamente que ello se relaciona con la

entre la empresa y el cliente. La claridad del mensaje que

rociben los clientes, asi como la lealtad y satisfaccién de los clientes; so

veran gratamente mejorados a partir del markeling digital. Una propuesta de

mejora serd Implementar una encuesta de satisfaccién, donde incluya, lo|

satisfecho que esta con su compra, si se le atendio de manera adecuada y
consultar si repetiria sy compra en un futuro.

TevEsTIaA
Callao - 330 ittty

st ciona co perien

cliente, Las recomendaciones, 1a mejorla de la marca y las ventajas
competilivas aumentaran a raiz del marketing digital. Una propuesta de
mejora secs aumentar el vinculo con los clientes ya fidelizados, utiizar las
edes sociales y cormeo corporativo para enviar tarjetas de felicitacion en
fechas especiales, como cumpleafias, dia de la madre, del padre, navidad o
aflo nuevo.

Se recomienda a los ejecutivos de Papelers Reyes SAC a mantener y,
mejorar la inferaccion con los clientes mediants el marketing digital, ya que|
esta demostrado estadisticamente que eflo se relaciona con fos incentivos y
privilegios, Las campafias, los beneficios y el desarrollo de fa empresa, se
Ver4 gratamenta mejorados a partir del marketing digital, Una propuesta de
mejora serd implementar sorteos entre fos clientes que compartan las
publicaciones o interactiien en la pagina y redes sociales

Reyes SAC, Callaa - 3030 50¢ JoUTIoA|
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iMuchas gracias!
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Anexo 18. Resultado de Turnitin
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