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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion del marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. La
investigacion ha sido aplicada, no experimental — transversal, descriptivo
correlacional. Existio relacion significativa entre las variables marketing digital y
fidelizacion de clientes (p = 0.000 < 0.05), la hipotesis especifica 1 (p = 0.043 <
0.05), especifica 2 (p = 0.026 < 0.05) y especifica 3 (p = 0.028 < 0.05). En
conclusion, el marketing digital y la fidelizacion de clientes se relacionan y tienen

mejoras a través de sus componentes.

Palabras clave: Marketing, digital, fidelizacion, clientes.

vii



Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and customer loyalty in the company FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021.
The research has been applied, not experimental - transversal, descriptive,
correlational. There was a significant relationship between the variables digital
marketing and customer loyalty (p = 0.000 <0.05), the specific hypothesis 1 (p =
0.043 <0.05), specific 2 (p = 0.026 <0.05) and specific 3 (p = 0.028 <0.05). In
conclusion, digital marketing and customer loyalty are related and have

improvements through their components.

Keywords: Marketing, digital, loyalty, customers.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas se encuentran atravesando cambios constantes de
acuerdo al avance tecnoldgico que se viene atravesando en este mundo globalizado.
La finalidad de las organizaciones es producir un bien o servicio con el fin de conseguir
el consumo masivo, es por ello que se encuentran enfocados en segmentar sus

actividades y emplear estrategias de posicionamiento en el mercado.

Existen diversos canales de comunicacion lo cual hace que una empresa se
encuentre mas cerca al publico objetivo, asimismo conocer las necesidades de la
poblacién es vital para idear estrategias de captacion vy fidelizacién de clientes. Las
herramientas digitales a disposicién del mercado, son fundamentales; ya que a travées
de ellas se puede acelerar el comercio y dar facilidades de compra y venta con el
consumidor. Segun Andrade, D. (2017) en su articulo asever6 que el uso de
herramientas digitales permite acortar la distancia entre empresa — consumidor,
obteniendo una comunicacién sin barreras y asi ser mas competitivo frente a las

demas empresas.

El marketing digital es una herramienta vital dentro de una organizacion, debido
a la movilizacion rapida y sencilla para tener un mayor acercamiento con los clientes.
Manejar herramientas digitales es potenciar las ventajas competitivas frente a un
mercado lleno de competidores, no solo se trata de realizar un comercio electroénico,
sino de obtener la fidelizacion de los clientes. Segun Moran, C. y Canarte, T. (2017)
en su articulo afirmaron que las herramientas digitales se han convertido
indispensables en el dia a dia del ser humano, y es la mayor arma que tiene el
marketing digital para comunicar, captar y convencer al consumidor a acercarse mas

a una empresa que satisface sus necesidades, fidelizando asi a los clientes.

En el Peru, se esta atravesando tiempos dificiles debido a la crisis sanitaria y

economica, sin embargo, ha sido un empuje para todas las empresas, puesto que ha



acelerado el uso de la tecnologia como herramienta principal para obtener el éxito
empresarial. Segun Enrique, G. y Pineda, D. (2018) en su tesis aseguraron que
implementar el marketing digital dentro de las estrategias organizacionales permite a
la empresa fidelizar mejor a sus clientes, puesto que genera la ampliacion de su cartera
de clientes, recomendando asi a las organizaciones a invertir en el uso de redes

sociales; ya que a través de ellas se maneja con mayor facilidad y rapidez el mercado.

La empresa FEMEPSA S.R.L presenta carencia en cuanto al uso de
plataformas virtuales, puesto que no se encuentra capacitado para hacer uso de ellas.
Los miedos que existen ante un cambio en su sistema empresarial, ha sido uno de los
motivos por lo que no se desarrolla ni se adapta a la era tecnolégica. A todo esto,
Cotrina, E. e Ignacio, H. (2019) afirmaron que utilizar herramientas como el marketing
digital permite mejorar la fidelizacion de los consumidores, puesto que el
comportamiento de estos se encuentra influenciado por las acciones que la empresa

ejerce, a través del area de ventas.

Por ello es importante dar estudio con respecto al marketing digital y fidelizacion
de clientes, con el fin de implementar nuevos sistemas que permitan a la empresa de
estudio, desarrollarse, adaptarse y potenciar sus capacidades frente a la

competitividad del mercado.

El problema general se establecio asi: Cual es la relacién entre el marketing
digital y la fidelizacién de los clientes en la empresa FEMEPSA SRL, Comas - 20217
Los problemas especificos fueron: ¢Cual es la relacion entre la publicidad y la
fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA SRL, Comas - 20217?, ;Cual es
la relacion entre la comercializacion y la fidelizacion de los clientes en la empresa
FEMEPSA SRL, Comas - 20217, 4Cual es la relacion entre la comunicacion y la

fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA SRL, Comas - 20217

La justificacion tedrica, tuvo como propésito la identificacion de la problematica

que atraviesa la empresa FEMEPSA S.R.L., con el fin de buscar, a través de la
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aplicacion de las teorias y los conceptos basicos, con el fin de dar soluciones viables
respecto al uso de las herramientas digitales, explicar los sucesos que atraviesa la
gestion de la empresa, y a su vez permite al investigador contrastar las acciones que

se lleva a cabo dentro de la organizacion con la realidad.

En la justificacion practica, los resultados permitieron el desarrollo de técnicas
que se emplearon para el fortalecimiento de la organizacion, estrategias a emplear
para el uso correcto de la tecnologia. Ademas de conocer si estda dando un buen uso
a las estrategias del marketing digital a través del indice de fidelizacién de clientes,

teniendo la empresa un panorama amplio para la aplicacion de las soluciones.

La justificacion metodoldgica, el estudio fue de tipo basica — descriptiva
correlacional ya que se describira los fendbmenos que acontecen en la empresa con
respecto a la variable de estudio, se recolecté informacion a través de un cuestionario,
siguiendo los pasos de la investigacion cientifica, siendo esta una investigacion

cuantitativa, lo que contribuyd a obtener mejores resultados en la investigacion.

El objetivo general fue determinar la relacion del marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. Los
objetivos especificos consistieron en (a) determinar la relacién de la publicidad y la
fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. (b)
Determinar la relaciéon de la comercializacion y fidelizaciéon de los clientes en la
empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. (c) Determinar la relacion de la
comunicacion y la fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas
—2021.

La hipdtesis general de la investigacion fue el marketing digital se relaciona
significativamente con la fidelizacién de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L,
Comas - 2021. Las hipotesis especificas fueron (a) la publicidad se relaciona
significativamente con la fidelizacién de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L,

Comas - 2021. (b) La comercializacion se relaciona significativamente con la
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fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. (c) La
comunicacion se relaciona significativamente con la fidelizacién de los clientes en la
empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021.



Il. MARCO TEORICO

En el contexto internacional, Calle, Erazo y Narvaez (2020) en su articulo plantearon
como proposito disefiar e implementar un plan de marketing digital en favor ala mejora
del rubro de las ventas dentro de la empresa Ebano Muebles; tomando como método
el disefio no experimental, descriptivo — explicativo; concluyendo que al implementar
el plan de marketing se visualiza una mejora en cuanto al posicionamiento de la marca,
siendo que con el uso de las herramientas digitales, la imagen de la empresa es mejor

vista y ocupa un lugar en el mercado.

Mejiay Paredes (2018) en su estudio, se enfocaron en implementar un plan de
marketing con la finalidad de incrementar las ganancias de la empresa en
investigacion; usando un método cuantitativo y cualitativo, tipo no experimental —
descriptivo; lo cual concluyeron que el marketing como proyecto en la organizacion,
dio resultados favorables, sobretodo enfocado a los sitios web, redes sociales, entre

otros.

Arévalo (2018) en su estudio, se enfoco a posicionar una empresa alimenticia
utilizando el marketing digital; empleando un enfoque cuantitativo; concluyendo que el
tipo de negocio de comida es indispensable tener este tipo de estrategia, por la gran
acogida que tenia de los comensales, es por ello que se tendria que potenciar las

redes sociales de la empresa para aumentar su demanda.

Perdigdn, Viltres y Madrigal (2018) en su articulo buscaron analizar el desarrollo
del comercio electronico y el marketing digital para las empresas; usando un método
de revision sistematica de literatura; concluyendo que los clientes tienen una mayor y
mejor interaccion a través de las redes electrdnicas; visualizando que el uso de la web,
permite posicionar a la empresa, realizar transacciones financieras, etc.; siendo esto

un factor importante para obtener el éxito en los negocios.



Bricio, Calle y Zambrano (2018) direccionaron su articulo al analisis del uso del
marketing digital y las conversiones tecnoldgicas que se viene dando dentro de las
organizaciones, asimismo medir el desempefo laboral de las personas frente a este
cambio digital; usando un método cuantitativo se pudo concluir que a través del
marketing digital se mejora el rendimiento de los trabajadores, asimismo se puede
extender la comunicacion hacia los consumidores haciéndoles llegar las promociones
existentes del producto y servicio que ofrecen; anadiendo que se puede tener mayor
interaccion con las personas, puesto que se tiene una base de datos, usan paginas
webs, alcanzando asi mayor eficacia en sus actividades de publicidad, convirtiendo a
la entidad en una de mayor competencia, puesto que logran la fidelizacion y conexion

con sus clientes.

Sosa y Useche (2017) en su articulo busco analizar el marketing digital y su
impacto en las universidades; optando por usar un método analitico, no transaccional
— experimental; concluyendo que a pesar de que el marketing es una herramienta
potente para cualquier sector del mercado, los problemas econémicos que atraviesa
un pais, repercute en los resultados que se espera; ya que un pais desacelerado
econdmicamente impide en la adquisicion de tecnologia, no permitiendo el avance del

desarrollo del marketing dentro de las instituciones.

Moran y Canarte (2017) en su articulo buscan describir la importancia de las
redes sociales en la fidelizacion de los clientes; utilizando un método de revision
bibliografica, lo cual concluyeron que estas herramientas digitales se han convertido
indispensables en la vida diaria del ser humano, y es la mayor arma que tiene el
marketing online para comunicar, captar, convencer al consumidor a acercarse mas a
una empresa que satisface sus necesidades, fidelizando asi a los clientes a través del

poder del convencimiento.

Andrade (2017) en su articulo buscéd disefiar estrategias para el area de
marketing en busca de promocionar la marca de una empresa; usando un método

cualitativo; concluyendo que el uso de una herramienta digital permite acortar la
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distancia entre empresa — consumidor, obteniendo una comunicacién sin barreras y

asi ser mas competitivo frente a las demas empresas.

Ruiz y Bastidas (2017) en su articulo busca analizar el beneficio al aplicar el
posicionamiento a través del marketing digital, optando por utilizar un método
exploratorio concluyendo que el uso del SEO aumenta la eficiencia de la ventaja
competitiva, puesto que se refleja mayores volumenes de venta y mayor

posicionamiento en el mercado.

Quevedo (2017) encamind su tesis a demostrar la relacién entre el marketing
online y la fidelizacién del cliente; asimismo desea conocer la percepcion de los
consumidores ante el uso del marketing digital, enumerar las estrategias de
fidelizacién, sobretodo dar reconocimiento del uso de las redes sociales como
determinante para generar ofertas y demandas virtuales; para ello aplicé un estudio
exploratorio — descriptivo; concluyendo que el uso de las redes sociales tiene un
impacto enorme frente al comercio digital que se da de manera online, con ello explica
los cambios tecnolégicos que se da en las empresas, en busca de posicionar sus
marcas en el mercado, aumentar la eficiencia dentro de sus labores y mejorar los

procesos operativos, todo ello entorno al servicio que se le quiere ofrecer al cliente.

Reina (2013) en su tesis desarrollar estrategias de marketing con el fin de llevar
a cabo la fidelizacién de los clientes, una de las herramientas a ejecutar son las
estrategias CRM, puesto que con ello el cliente se siente satisfecho, atraido y retenido
por la empresa; para ello usé un método descriptivo, exploratorio — causal;
concluyendo que la tecnologia es la que permite a la organizacion tener mayor
participacion en el mercado, puesto que genera posicionamiento a traves de sus sitios

webs, lo cual difunde por todo medio de comunicacion.

En el contexto nacional, Cotrina e Ignacio (2019) en su tesis se proyecté en
demostrar la relacién entre el marketing y la fidelizacion; para ello opté por un método

cuantitativo, aplicado, no experimental — transeccional; concluyendo que utilizar



herramientas como el marketing digital permite mejorar la fidelizacion de los
consumidores, puesto que el comportamiento de estos se encuentra influenciado por

las acciones que la empresa ejerce, a través del area de ventas.

Villafuerte y Espinoza (2019) en su tesis se direcciond a encontrar la relacion
del marketing digital y la captacion de los clientes de una organizacion textil; cuyo
método empleado fue tipo aplicada, y en cuyo resultado afirmaron que el marketing
digital se relaciona directamente en la captacion de cliente de la empresa

Confecciones Sofia, respaldado por los resultados de correlacion de 0.986.

Al mismo tiempo, Rodriguez (2019) en su tesis se encaminé a analizar el nivel
con que el marketing digital influye en la captacion de clientes; empleando el método
cientifico, disefo no experimental — transaccional, nivel descriptivo — correlacional, en
cuya conclusion afirmé que las personas usan en su mayoria los medios digitales con
el fin de estar informados de los eventos que acontece en una empresa. Siendo asi

que se encuentra relacionado el marketing digital con la captacion de los usuarios.

Ademas, Hermoza (2019) en su tesis se propuso analizar la vinculacién
existente entre el marketing digital y el posicionamiento de una empresa
agroexportadora; cuyo meétodo empleado fue basico, no experimental — transeccional,
descriptivo — correlacional; llegando a la conclusion de que el marketing digital se
encuentra muy relacionado con la segunda variable de estudio, por lo que es necesario
la implementacion del marketing mix dentro de las redes, la comunicacion digital y el

comercio electrénico.

Y, Castro (2019) en su tesis se enfocd en analizar el grado de influencia del
marketing digital y el posicionamiento de una marca; empleando un método de estudio
no experimental, transeccional y causal; concluyendo que el 54.4% de los
entrevistados afirmaron que la empresa no emplea en su totalidad el marketing digital,
es por ello que es inestable su posicionamiento en el mercado, siendo que la estrategia

del marketing influye en el posicionamiento.



Enrique y Pineda (2018) en su tesis se enfocaron en conocer el impacto que
tienen las empresas al usar herramientas digitales, ademas de conocer las redes
sociales mas importantes para poder disefar estrategias de marketing; usando un
meétodo cuantitativo y cualitativo; concluyendo que al implementar el marketing digital
dentro de sus estrategias permite a la empresa fidelizar mejor a sus clientes, puesto
que genera la ampliacion de su cartera de clientes, recomendando asi a la
organizacion a invertir en el uso de redes sociales; ya que a través de ellas se maneja

con mayor facilidad y rapidez el mercado.

Igualmente, Flores y Astupina (2018) en su tesis se propuso entender el
relacionamiento entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa;
empleando el método estadistico de un disefio no experimental, descriptivo —
correlacional; concluyendo que en un 17.6% de los trabajadores de la empresa
sefialaron que la organizacion emplea el marketing digital en sus estrategias, sin
embargo, falta mejorar su funcionamiento en su pagina web es por ello que no se

encuentra posicionada.

Por otra parte, Gutiérrez (2018) en su tesis se propuso implementar
herramientas que mejoren el marketing digital en la entidad de estudio; cuya
metodologia empleada fue un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental —
transversal, descriptivo, a lo que concluyd que, tras el estudio estadistico, en un 77%
se sefald que no se implementa estrategias para el desarrollo del marketing, ademas

que no se implementa el marketing como tal dentro de las redes sociales.

Santillan y Rojas (2017) en su tesis se focalizaron en analizar la influencia del
marketing digital en las gestiones de las relaciones que se tiene con los clientes;
empleando un método de tipo aplicada, disefio no experimental — descriptivo
correlacional, en cuya conclusion aseguraron que el marketing digital se relaciona con
las gestiones que se realiza en la interrelacion de la empresa con los clientes, ello
comprobado en la correlacion de Pearson, arrojando un 0.804., la cual valida dicha

afirmacion.



Asimismo, Paye (2017) en su tesis se enfocdé a determinar el nivel de
influenciamiento del marketing digital en las ventas de la empresa de estudio; cuyo
método empleado fue el estadistico no experimental — transeccional y concluy6 que el
marketing digital influye en las estrategias que se emplea para las ventas, aseverando
que a través de Spearman se obtuvo un 58% de correlacién entre la variable y la

dimension ventas.

También, Buchelli y Cabrera (2017) en su tesis se propuso indagar si el
marketing digital influye en la decision de compra para ello usé el método de disefio
lineal cuasi experimental, donde concluyeron que el marketing digital influye en la toma
de decisiéon de compra, es por ello que las estrategias que se emplean en el area,

repercute en el proceso de compra.

Asi pues, Herrera (2017) en su tesis buscé estudiar el nivel de influencia que
tiene el marketing digital en la rentabilidad de la organizacion; utilizando como método
un analisis descriptivo e inferencial; por lo que concluyé que existe evidencia de
influencia entre las variables, tras los resultados estadisticos se comprueba una

correlacion de 0.918.

Moreno y Noriega (2017) en su tesis se enfocaron en demostrar la relacion entre
el marketing digital y la fidelizacion de los clientes en Via Konfort; usando un estudio
basico — explicativo correlacional; concluyendo que ambas variables se relacionan,
siendo el Facebook y demas redes sociales las fuentes de publicidad mas importantes
para la organizacion, ademas que ello permite que los usuarios se sientan satisfechos
y tengan la posibilidad de interactuar mejor con las promociones ofrecidas por la

empresa.

Como teoria cientifica respecto a la variable marketing digital tenemos a la
teoria de las 4F de marketing online, cuyo autor principal fue Fleming, P. (2000) quien
asegurd que el marketing tradicional ya no es de uso actualizado, siendo ahora el

marketing digital una herramienta de tendencia y de mayor flujo de comunicacion entre
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los vendedores y los consumidores; en esta teoria se indica las “F” de mayor relevancia
que son: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion. Siendo de gran importancia para
el establecimiento de una comunicacion fluida que sirve para conocer y satisfacer de

manera propicia las necesidades de los clientes y asi también fidelizarlos.

Como teoria cientifica respecto a la variable fidelizacion tenemos a la teoria de
la motivacion humana, cuyo autor principal fue Maslow, A. (1943) lo cual esta teoria
se encuentra asociada a la psicologia humana, contribuyendo a la explicacién de las
necesidades humanas, identificandose cada necesidad por categoria, de acuerdo a
esta teoria, mientras se satisface necesidades humanas, surgen mas necesidades, lo
cual hace que el comportamiento del consumidor varie, provocando la afirmacion de
una necesidad satisfecha provoca una nueva necesidad, ésta se clasifica en 5
necesidades importantes que el ser humano posee, siendo: necesidades fisiologicas
basicas, necesidades de seguridad, necesidades de afiliacion, necesidades de
reconocimiento y necesidades de autorrealizacion; siendo importante esta teoria ya
que impulsa a los trabajadores a trabajar de manera adecuada, eficiente y se
convierten en herramientas fundamentales dentro de la empresa, tomando en cuenta
ello, las organizaciones deben contar con estrategias que cumplan las expectativas de

los clientes, y asi captar su atencion al punto de fidelizarlos.

Para la variable marketing digital, tenemos como autor principal a Lopez (2013)
afirmdé que es una estrategia que agrupa diversos factores como publicidad,
comunicacién, comercializacion a través de las herramientas digitales tales como
PC, celular, Smartphone, etc., con el fin de promover los productos o servicios que se

ofrece, todo ello a través de internet.

Para la variable fidelizacion de clientes, tenemos como autor principal a Cotrina
y Cerrén (2019) afirmaron que es la accidon que las empresas buscan establecer con
sus clientes, a través de acciones que permitan satisfacer las necesidades de los
clientes. Es importante que para ello se realice actividades como ofrecer una atencion

personalizada y mejorar la experiencia del cliente.
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l1l. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Aplicado, porque hace énfasis en la resolucion practica de un determinado problema
o situacion, es decir, desde la aplicacion tedrica hacia practica genera conocimientos
para obtener respuesta a un problema que se plantea. Tal como lo sefiala Ander-Egg
citado por Rodriguez (2020) es la solucién eficiente y con fundamentos a un problema

que se ha identificado.

El disefio fue no experimental — transversal. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) afirmaron que no se altera ni existe manipulacién en la informacién
recaudada sobre las variables; y el disefio transversal es la recoleccion de datos en un

tiempo unico. (p. 152-154)

El enfoque fue cuantitativo, segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
aseguraron que se basa en la recoleccion de datos con la finalidad de suponer

hipotesis, cuyo fin es probar teorias (p.4).

El nivel fue descriptivo y correlacional, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
aseguraron que en ella se enfoca en detallar las caracteristicas resaltantes de las

variables de estudio, asi como describirlos, buscando una correlacion entre ellas
(p.92).

El método fue hipotético — deductivo, segun Bernal (2010) afirmé que ello consta
en realizar hipotesis que se puedan falsear o aseverar, tras un proceso de inferencia

se contrastara con la realidad de los resultados (p. 60).
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3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1 ha sido: Marketing digital, es una estrategia que agrupa diversos
factores como publicidad, comunicacion, comercializacion a través de las
herramientas digitales tales como PC, celular, Smartphone, etc., con el fin de promover
los productos o servicios que se ofrece, todo ello a través de internet, en cuanto a sus
dimensiones, estos son: publicidad, comercializacién, comunicacion y cabe resaltar

que la variable es cuantitativa.

Variable 2 ha sido: Fidelizacion de clientes, accidbn que las empresas buscan
establecer con sus clientes, a través de acciones que permitan satisfacer las
necesidades de los clientes. Es importante que para ello se realice actividades como
ofrecer una atencién personalizada y mejorar la experiencia del cliente; en cuanto
a sus dimensiones, estos son: satisfaccion, calidad de servicio, confianza y cabe

resaltar que la variable es cuantitativa.

3.3 Poblacion, muestra'y muestreo

Universo poblacional de 30 clientes. Hernandez, Fernandez y Baptista (2016)

es un conjunto de individuos, que tienen caracteristicas similares dentro de un estudio.

Se tomd en cuenta a todos los clientes frecuentes de la organizacion en

mencion, de acuerdo a la cartera de clientes.

La muestra se tomé a la poblacion en conjunto, por ser pequeia y de acceso
facil, lo cual se aplic6 de manera censal. Hernandez, Fernandez y Baptista (2016) es
un subgrupo de individuos que conformaron una parte de la poblacion a investigar, de

lo cual se conseguira datos relevantes.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016) es la
interactividad entre 2 o mas personas, con el objetivo de transmitir mensajes,

consiguiendo un dialogo que conlleve a conformar ideas frente a un tema (p. 418).

Cuestionario. Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2016) es una lista de

preguntas sobre 1 o mas variable de investigacion que se busca medir.

Se validé por 3 profesores con conocimiento en investigacion de la UCV. De
acuerdo con Bernal (2006), toda validacion de instrumento se afirma cuando se obtiene

la medicién adecuada y correcta de lo que se busca (p.214).

Confiabilidad del instrumento: Se plante6 una prueba piloto a 10 clientes de la
empresa, a través del C. Alfa de Cronbach y el resultado se desarrollé mediante el
programa estadistico SPSS. Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) aseguraron que
se busca establecer un instrumento confiable con el fin de asegurar los procesos vy el

instrumento sea usado adecuadamente (p. 200).

Tabla 1
Validacion y confiabilidad de instrumentos
FASES FUENTE DE TECNICA INSTRUMENTOS PROCESO RESULTADOS
INFORMACION ESPERADOS
Determinar El Gerente Encuesta Cuestionario Extraccion Relacién del
la relacion General / El de marketing
del investigador informacion digitaly la
marketing fidelizacion
digitaly la de los
fidelizacion clientesen la
de los empresa
clientes en
la empresa
FEMEPSA
S.R.L,
Comas —
2021

Fuente: Elaboracion propia.
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Validacion y confiabilidad de instrumentos

Para el instrumento fue corroborado para su validez por juicio de expertos siendo:

Tabla 2
Validacion de expertos
N° Experto Calificacion intrumento Especialidad
1 Dr. Edgar Lino Gamarra Aplicable Administracién
2 Mgtr. Mercedes Yarleque Rupa Aplicable Ciencias
Empresariales
3 Mgtr. Paola Torres Fuertes Aplicable Gestion Puablica

Fuente: Elaboracion propia.

Para la confiablidad se desarroll6 una prueba piloto de 10 clientes, donde se logré
hallar el alfa de Cronbach dando 0,814 siendo una magnitud alta, respecto a la

variable planteada.

3.5 Procedimientos

Los datos se obtuvieron de manera virtual a través de entrevistas contando con

el consentimiento del gerente de la empresa FEMEPSA S.R.L.

3.6 Meétodo de analisis de datos

Analisis descriptivo

Garcia y Matus (2010) es el analisis que se realiza para ordenar y describir los

datos que se obtuvo y presentarlos de manera numeérica (p. 28).
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Analisis inferencial

Garcia y Matus (2010) es el analisis que permite al investigador optar por
decisiones segun los datos que se arroja en el procedimiento estadistico, ello se realiza

de la mano con el analisis descriptivo (p. 29).

3.7 Aspectos éticos

En el estudio no se alteré la informacion ni datos que se recolectaron durante el
proceso de investigacion, asimismo no se alterd los resultados que presente este
estudio, predominando los valores de honestidad, responsabilidad y disciplina. Ojeda,
Quinteros y Machado (2007) la ética es el saber de reflexionar entre el bien y el mal,
lo que esta vinculada con la practica de la moral; siendo en la investigacion un

compromiso que se debe aplicar en cuanto al manejo de informacion.

16



IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Variable 1: Marketing digital

Tabla 3

Distribucion de frecuencia de la variable marketing digital

V. Marketing digital (agrupado)

Frec. % % valido % acumulado
V  Indiferente 3 10,0 10,0 10,0
a De acuerdo 24 80,0 80,0 90,0
| Totalmente de acuerdo 3 10,0 10,0 100,0
i Total 30 100,0 100,0
d
o

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics.

Segun los datos en la tabla 3, el 10%, indican “totalmente de acuerdo”, el 80% “de

acuerdo” y el 10% son “indiferentes” al empleamiento del marketing digital.

Marketing digital (agrupado)

A0

Porcentaje

T
Indiferente

T T
De acuerdo Totalments de acuerdo

Marketing digital (agrupado)

Fuente: Base de datos.
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Dimension 1: Publicidad

Tabla 4

Distribucién de frecuencia de la dimension publicidad

D. Publicidad (agrupado)

Frec. % % vélido % acumulado
V  En desacuerdo 4 13,3 13,3 13,3
a Indiferente 6 20,0 20,0 33,3
| De acuerdo 17 56,7 56,7 90,0
i Totalmente de acuerdo 3 10,0 10,0 100,0
d Total 30 100,0 100,0

o
Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics

Segun los datos en la tabla 4, el 10%, indican “totalmente de acuerdo”, el 56,7% “de
acuerdo”, el 20% son “indiferentes” y el 13,3% “en desacuerdo” con el empleamiento

de la publicidad.

D. Publicidad (agrupado)

Porcentaje

T T T
En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

D. Publicidad (agrupado)

Fuente: Base de datos.
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Dimension 2: Comercializacion

Tabla 5

Distribucion de frecuencia de la dimensién comercializacién

D. Comercializaciéon (agrupado)

Frec. % % vélido % acumulado
V  En desacuerdo 2 6,7 6,7 6,7
4 Indiferente 25 83,3 83,3 90,0
| De acuerdo 3 10,0 10,0 100,0
i Total 30 100,0 100,0
d
o

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics

Segun los datos en la tabla 5, el 10%, indican “de acuerdo”, el 83,3% “indiferente” y el
6,7% “en desacuerdo” con el empleamiento de la comercializacion.

Dimension 3: Comunicacion

D. Comercializacion (agrupado)

Porcentaje

T T
En desacuerdo Incliferente De acuerdo

D. Comercializacion (agrupado)

Fuente: Base de datos.
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Tabla 6

Distribucion de frecuencia de la dimensién comunicacion

D. Comunicacién (agrupado)

Frec. % % valido % acumulado
V  En desacuerdo 2 6,7 6,7 6,7
a Indiferente 3 10,0 10,0 16,7
I De acuerdo 19 63,3 63,3 80,0
i Totalmente de acuerdo 6 20,0 20,0 100,0
d Total 30 100,0 100,0

o
Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics

Segun los datos en la tabla 6, el 20%, indican “totalmente de acuerdo”, el 63,3% “de
acuerdo”, el 10% “indiferente” y el 6,7% “en desacuerdo” con el empleamiento de la
comunicacion.

D. Comunicacién (agrupado)

Porcentaje

En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo

D. Comunicacion (agrupado)

Fuente: Base de datos.
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Variable 2: Fidelizacion de clientes

Tabla 7

Distribucion de frecuencia de la variable fidelizacién de clientes

V. Fidelizacién de clientes (agrupado)

Frec. % % vélido % acumulado
V Indiferente 3 10,0 10,0 10,0
4 De acuerdo 27 90,0 90,0 100,0
I Total 30 100,0 100,0
i
d
o

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics

Segun los datos en la tabla 7, el 90%, indican “de acuerdo” y el 10% “indiferente” con

la fidelizacion de clientes.

Fidelizacion de clientes (agrupado)

an

Porcentaje

1
Incliferente

I
De acuerdo

Fidelizacion de clientes (agrupado)

Fuente: Base de datos.
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Dimensiéon 1: Satisfaccion

Tabla 8

Distribucion de frecuencia de la dimension satisfaccion

D. Satisfacciéon (agrupado)

Frec. % % valido % acumulado
V  En desacuerdo 3 10,0 10,0 10,0
a Indiferente 22 73,3 73,3 83,3
| De acuerdo 5 16,7 16,7 100,0
i Total 30 100,0 100,0
d
o

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics

Segun los datos en la tabla 8, el 16,7%, indican “de acuerdo”, el 73,3% “indiferente” y

el 10% “en desacuerdo” con el empleamiento de la satisfaccion.

D. Satisfaccién (agrupado)

Porcentaje

En desacuerdo Incliferente De acuerdo

D. Satisfaccion (agrupado)

Fuente: Base de datos.

22



Dimension 2: Atencion personalizada

Tabla 9

Distribucién de frecuencia de la dimension atencién personalizada

D. Atencion personalizada (agrupado)

Frec. % % vélido % acumulado
V  En desacuerdo 4 13,3 13,3 13,3
a Indiferente 17 56,7 56,7 70,0
| De acuerdo 9 30,0 30,0 100,0
i Total 30 100,0 100,0
d
o

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics

Segun los datos en la tabla 9, el 30%, indican “de acuerdo”, el 56,7% “indiferente” y el

13,3% “en desacuerdo” con el empleamiento de la atencion personalizada.

D. Atencion personalizada (agrupado)

Porcentaje

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

D. Atencién personalizada (agrupado)

Fuente: Base de datos.
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Dimension 3: Experiencia del cliente

Tabla 10

Distribucién de frecuencia de la dimension experiencia del cliente

D. Experiencia del cliente (agrupado)

Frec. % % vélido % acumulado
V Indiferente 2 6,7 6,7 6,7
De acuerdo 25 83,3 83,3 90,0
| Totalmente de acuerdo 3 10,0 10,0 100,0
i Total 30 100,0 100,0
d
o

Fuente: Elaboracion en base a la técnica de encuesta procesada en el Software estadistico IBM SPSS Statistics

Segun los datos en la tabla 10, el 10%, indican “totalmente de acuerdo”, el 83,3% “de

acuerdo” y el 6,7% “indiferente” con el empleamiento de la experiencia del cliente.

D. Experiencia del cliente (agrupado)

a0

2
N
=
@
o
o
o 4 33,33%

2

6 57% 10,00%
T T T
Incliferents De acuerdo Tatalmente de acuerdo

D. Experiencia del cliente (agrupado)

Fuente: Base de datos.
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4.2. Andlisis inferencial

Tabla 11

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing ,242 30 ,000 ,897 30 ,007
Fidelizacion ,185 30 ,010 ,908 30 ,013

de clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Base de datos.

a. Hipdtesis general:

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y fidelizacion de clientes.

H1: Existe relacion significativa entre marketing digital y fidelizacion de clientes.

b. Critico:

Significancia alfa (a) = 0,05

N.C.: 95%

Significancia practica (P) < Significancia alfa (a), se acepta la H1.

Significancia practica (P) > Significancia alfa (a), se acepta la Ho.
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Tabla 12
Correlacion de marketing digital y fidelizacion de clientes

Correlaciones

V. Marketing V.
digital Fidelizacion
(agrupado) de clientes
(agrupado)
Rho de V. Marketing digital Coeficiente de 1,000 754
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30
V. Fidelizacion de Coeficiente de ,754"™ 1,000
clientes (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion de base de datos.

Significancia practica (P) = 0.000 < 0.05

Conclusion:

fidelizacion de clientes.

a. Hipdtesis especifica 1:

H1 aceptada: Existe relacién significativa entre marketing digital y

Ho: No existe relacion significativa entre publicidad vy fidelizacion de clientes.

H1: Existe relacion significativa entre publicidad y fidelizacion de clientes.

b. Critico:

Significancia alfa (a) = 0,05

N. C.: 95%

Significancia practica (P) < Significancia alfa (a), se acepta la H1.



Significancia practica (P) > Significancia alfa (a), se acepta la Ho.

Tabla 13
Correlacion de publicidad y fidelizacion de clientes

Correlaciones

D. V.
Publicidad Fidelizacion
(agrupado) de clientes
(agrupado)
Rho de D. Publicidad Coeficiente de 1,000 407
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,043
N 30 30
V. Fidelizaciéon de Coeficiente de 407" 1,000
clientes (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,043
N 30 30

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
Fuente: Elaboracion de base de datos.

Significancia practica (P) = 0.043 < 0.05

Conclusion: H1 aceptada: Existe relacion significativa entre publicidad y fidelizacion de

clientes.

a. Hipodtesis especifica 2:

Ho: No existe relacion significativa entre comercializacion y fidelizacion de clientes.

H1: Existe relacion significativa entre comercializacion y fidelizacion de clientes.

b. Critico:

Significancia alfa (a) = 0,05
N. C.: 95%
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Significancia practica (P) < Significancia alfa (a), se acepta la H1.

Significancia practica (P) > Significancia alfa (a), se acepta la Ho.

Tabla 14
Correlacion de comercializacion y fidelizacion de clientes

Correlaciones

D. V.
Comercial Fidelizacio
zacion n de
(agrupado) clientes
(agrupado)
Rho de D. Comercializacién Coeficiente de 1,000 ,037
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,026
N 30 30
V. Fidelizacién de Coeficiente de ,037 1,000
clientes (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,026
N 30 30

Fuente: Elaboracion de base de datos.
Significancia practica (P) = 0.026 < 0.05

Conclusion: H1 aceptada: Existe relacion significativa entre comercializacion y
fidelizacién de clientes.

a. Hipdtesis especifica 3:

Ho: No existe relacion significativa entre comunicacion y fidelizacion de clientes.

H1: Existe relacion significativa entre comunicacioén vy fidelizacion de clientes.
b. Critico:

Significancia alfa (a) = 0,05
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N. C.: 95%

Significancia practica (P) < Significancia alfa (a), se acepta la H1.

Significancia practica (P) > Significancia alfa (a), se acepta la Ho.

Tabla 15

Correlacion de comunicacion y fidelizacion de clientes

Correlaciones

D. V.
Comunicaci Fidelizacion
on de clientes
(agrupado) (agrupado)
Rho de D. Comunicacion Coeficiente de 1,000 ,058
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,028
N 30 30
V. Fidelizacién de Coeficiente de ,058 1,000
clientes (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) ,028
N 30 30

Fuente: Elaboracion de base de datos.

Significancia practica (P) = 0.028 < 0.05

Conclusion: H1 aceptada: Existe relacion significativa entre

fidelizacion de clientes.

comunicacion 'y

29



V. DISCUSION

Por objetivos:

A raizde los resultados encontrados en esta investigacion, se establecié como objetivo
general: Determinar la relacion del marketing digital y la fidelizacion de los clientes en
la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. Los objetivos especificos consistieron en
(a) determinar la relacion de la publicidad y la fidelizacién de los clientes en la empresa
FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. (b) Determinar la relacién de la comercializacion y
fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021. (c)
Determinar la relacién de la comunicacion y la fidelizacion de los clientes en la empresa
FEMEPSA S.R.L, Comas — 2021.

El objetivo general posee una relacion con la investigacion de Quevedo (2017) la cual
su objetivo fue demostrar la relacion entre el marketing online y la fidelizacion del
cliente; asimismo desea conocer la percepcion de los consumidores ante el uso del
marketing digital, enumerar las estrategias de fidelizacion, sobretodo dar
reconocimiento del uso de las redes sociales como determinante para generar ofertas
y demandas virtuales; concluyendo que el uso de las redes sociales tiene un impacto
enorme frente al comercio digital que se da de manera online, con ello explica los
cambios tecnoldgicos que se da en las empresas, en busca de posicionar sus marcas
en el mercado, aumentar la eficiencia dentro de sus labores y mejorar los procesos

operativos, todo ello entorno al servicio que se le quiere ofrecer al cliente.

Con respecto al objetivo especifico 1, coincide con lo afirmado por Reina (2013) en su
tesis, tuvo como objetivo desarrollar estrategias de marketing con el fin de llevar a cabo
la fidelizacion de los clientes, una de las herramientas a ejecutar son las estrategias
CRM, puesto que con ello el cliente se siente satisfecho, atraido y retenido por la
empresa; concluyendo que la tecnologia es la que permite a la organizacion tener
mayor participacion en el mercado, puesto que genera posicionamiento a través de

sus sitios webs, lo cual difunde por todo medio de comunicacion.
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Respecto al objetivo especifico 2, coincide con lo afirmado por Perdigén, Viltres y
Madrigal (2018) en su articulo, tuvo como objetivo analizar el desarrollo del comercio
electronico y el marketing digital para las empresas; concluyendo que los clientes
tienen una mayor y mejor interaccion a través de las redes electrénicas; visualizando
que el uso de la web, permite posicionar a la empresa, realizar transacciones

financieras, etc.; siendo esto un factorimportante para obtener el éxito en los negocios.

Respecto al objetivo especifico 3, coincide con lo afirmado por Bricio, Calle y
Zambrano (2018) en su articulo, cuyo objetivo fue analizar el uso del marketing digital
y las conversiones tecnologicas que se viene dando dentro de las organizaciones,
asimismo medir el desempefio laboral de las personas frente a este cambio digital;
concluyendo que a través del marketing digital se mejora el rendimiento de los
trabajadores, asimismo se puede extender la comunicacion hacia los consumidores
haciéndoles llegar las promociones existentes del producto y servicio que ofrecen;
afiadiendo que se puede tener mayor interaccion con las personas, puesto que se tiene
una base de datos, usan paginas webs, alcanzando asi mayor eficacia en sus
actividades de publicidad, convirtiendo a la entidad en una de mayor competencia,

puesto que logran la fidelizacién y conexion con sus clientes.

Por metodologia:

Esta investigacion fue de tipo aplicada porque hace énfasis en la resolucion practica
de un determinado problema o situacion, es decir, desde la aplicacion tedrica hacia
practica generando conocimientos para obtener respuesta a un problema que se
plantea, también a un nivel descriptivo — correlacional, de disefio no experimental de

corte transversal.

Esta investigacion tiene semejanza a la metodologia de Cotrina e Ignacio (2019)
en su tesis, cuya metodologia empleada fue cuantitativo, aplicado, no experimental —
transeccional; cuyo objetivo general fue demostrar la relacion entre el marketing y la

fidelizacion; concluyendo que utilizar herramientas como el marketing digital permite
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mejorar la fidelizacién de los consumidores, puesto que el comportamiento de estos
se encuentra influenciado por las acciones que la empresa ejerce, a través del area de

ventas.

Por resultados:

Los resultados hallados mediante la aplicacion de Rho Spearman fue que existe
relacion del marketing digital y la fidelizacion de los clientes en la empresa FEMEPSA
S.R.L, Comas — 2021.

De la tabla 12 se puede observar que la significancia bilateral es de 0.000 < 0.05y con
una correlacion positiva considerable de 0.754. Segun coeficiente de correlacién de
Spearman entre el marketing digital y la fidelizaciéon de los clientes en la empresa
FEMEPSA S.R.L, se acepta la hipodtesis alterna: Existe relacion significativa entre

marketing digital y la fidelizacion de los clientes.

Estos resultados se contrastan con lo sostenido por Villafuerte y Espinoza (2019) que
segun el coeficiente de correlacién de Spearman, cuya significancia bilateral obtenida
fue de 0.000 < 0.05, y coeficiente de correlacion fue positiva muy fuerte con 0.986,
concluyendo que el marketing digital se relaciona directamente en la captacion de
cliente de la empresa Confecciones Sofia, respaldado por los resultados de

correlacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Existe relacion significativa entre marketing digital y fidelizacion de clientes,

con una significancia bilateral de 0.000, y una correlacién de 0.754.

Segunda: Existe relacion significativa entre publicidad y fidelizacién de clientes, con

una significancia bilateral de 0.043, y una correlacién de 0.407.

Tercera: Existe relacion significativa entre comercializacion y fidelizacion de clientes,

con una significancia bilateral de 0.026, y una correlacién de 0.037.

Cuarta: Existe relacion significativa entre comunicacion y fidelizacion de clientes, con

una significancia bilateral de 0.028, y una correlacion de 0.058.

33



VII. RECOMENDACIONES

Primera: Se sugiere al gerente general de la empresa FEMEPSA, renovar
periddicamente las estrategias de marketing de la empresa con el fin de captar nuevos
clientes y fidelizar a los que son parte de la cartera de clientes, a través de la

herramienta 4P.

Segunda: Se recomienda al jefe de marketing no utilizar publicidad enganosa, por lo
contrario, ofrecer al cliente publicidad de acuerdo a la realidad de la empresa, usando

los medios de comunicacion con mayor difusion.

Tercera: Se recomienda al jefe de RRHH entrenar al personal que se encuentra
directamente relacionado a las ventas y contacto al cliente, para brindar una mejor
comunicacion entre la empresa y el consumidor, con el fin de hacerlos sentir parte

importante durante el proceso de compra.

Cuarta: Se aconseja al gerente general pueda establecer una mejor comunicacion
tanto vertical como horizontalmente, puesto que asi se manejara una sola informacion
que se pueda transmitir al cliente, y evitar las dudas o confusiones entre los mismos

trabajadores y el cliente.
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ANEXOS: ANEXO N° 01: Matriz de Consistencia
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS SISTEMA DE VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE: TIPO DE

¢Cual es la relacion entre el
marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en la
empresa FEMEPSA SRL,
Comas - 20217

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Cual es la relacion entre la
publicidad y la fidelizacién de
los clientes en la empresa
FEMEPSA SRL, Comas -
20217

,Cudl es la relacion entre la
comercializacion y la
fidelizacion de los clientes en la
empresa FEMEPSA SRL,
Comas - 20217

¢, Cudl es la relacion entre la
comunicacién vy la fidelizacién
de los clientes en la empresa
FEMEPSA SRL, Comas -
20217

Determinar la relacion del
marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en la
empresa FEMEPSA S.R.L,
Comas — 2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar la relacion de la
publicidad y la fidelizacién de
los clientes en la empresa
FEMEPSA S.R.L, Comas -
2021.

Determinar la relacion de la
comercializacion y fidelizacion
de los clientes en la empresa
FEMEPSA S.R.L, Comas -
2021.

Determinar la relacion de la
comunicacion y la fidelizacion
de los clientes en la empresa
FEMEPSA S.R.L, Comas -
2021.

El marketing digital se relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los clientes en la
empresa FEMEPSA S.R.L,
comas — 2021.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

La publicidad se relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los clientes en la
Empresa FEMEPSA S.R.L,

comas — 2021.

La comercializaciéon se relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los clientes en la
empresa FEMEPSA S.R.L,
comas — 2021.

La comunicacion se relaciona
significativamente con la
fidelizacion de los clientes en la
empresa FEMEPSA S.R.L,

comas — 2021.

Marketing Digital

Dimension:

Dimension: Publicidad
Indicadores:

- Plataformas digitales.

- Estrategias Publicitarias.

Dimension: Comercializacion
Indicadores:

- Formas de pago.

- Medios de pago.

Dimension: Comunicacioén
Indicadores:
- Informacion.
- Interaccion.

VARIABLE:
Fidelizacion De Clientes

Dimension:

Dimension: Satisfaccion
Indicadores:
- Expectativas.

- Seguridad.

INVESTIGACION:
Tipo: Aplicada.
Enfoque: Cuantitativo
Nivel: Descriptivo y correlacional.
Método: Hipotético - Deductivo

Diseno: No experimental—
Transversal.

Doénde:

M = Muestra.

= Observacién.

Marketing digital
Fidelizacion de clientes
Correlacion de variables

0]
X
Y
r




Dimension: Atencion
Personalizada.
Indicadores:

- Servicio Post-Venta.
- Profesionalismo.

Dimension: Experiencia del
Cliente

Indicadores:

- Percepcion.

- Interactividad.

Poblaciéon:

La poblacién de estudio comprende
a los clientes de la Ferreteria
FEMEPSA S.R.L., segun la cartera de
clientes de dicha empresa.

Muestra:

La muestra para el trabajo estd
integrada por 25 clientes de Ila
Ferreteria FEMEPSA S.R.L.




Tabla 11

Operacionalizaciéon de variables

Operacionalizacion de variable: Marketing digital

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Lépez (2013) afirmd
que es una o 12345 Ordinal
estrategia que Publicidad Plataformas digitales 6578 9 10
agrupa  diversos Estrategias publicitarias B El instrumento
factores como La variable esta compuesto
publicidad, marketing digital se por 60 items de
comunicacion, . . opcién multiple:
Marketing comercializaciéon a medira mediante las Comercializacion Forma de ventas 11,12,13,14, 15
digital través de las dimensiones Medios de pagos 16,17,18,19.20  1itaimente en
herramientas publicidad, desacuerdo =1

digitales tales como
PC, celular,
Smartphone, etc,
con el fin de
promover los
productos o]
servicios que se
ofrece, todo ello a
través de internet.

comercializacion,

comunicacion Comunicacion

Informacion
Interaccion

21, 22, 23, 24, 25
26, 27, 28, 29, 30

Desacuerdo = 2
Indiferente = 3
De acuerdo =4
Totalmente de
acuerdo =5

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 12

Operacionalizacion de variable: Fidelizacion de Clientes

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Cotrina, E. y Cerron,
H. (2019) afirmaron _ 12345
que es la accion que Satisfaccion Expectativas 5 ’7 ’8 ’9 ’10 Ordinal
las empresas Seguridad I
buscan establecer La variable El instrumento

con sus clientes, a
través de acciones

que permitan
Fidelizacion de satisfacer las
clientes necesidades de los
clientes. Es
importante que para
ello se realice
actividades como
ofrecer una atencion
personalizada y
mejorar la
experiencia del
cliente.

fidelizacion de
clientes se medira
mediante las
dimensiones
satisfaccion,
atencion
personalizada,
experiencia del

cliente

Servicio post-venta
Profesionalismo

Atencién
personalizada

Percepcion
Interactividad

Experiencia del
cliente

11, 12, 13, 14, 15
16, 17, 18,19, 20

21, 22, 23, 24, 25
26, 27, 28, 29, 30

esta compuesto
por 60 items de
opcién multiple:

Totalmente en
desacuerdo =1
Desacuerdo = 2
Indiferente = 3
De acuerdo =4
Totalmente de
acuerdo =5

Fuente: Elaboracion propia.



LEYENDA
Totalmente en
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 1 desacuerdo
Estimado (a) 2 Desacuerdo
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de 3 Indiferente
demostrar la relacidonque existe entre la: “Marketing digital y fidelizacion de
clientes de la empresa FEMEPSA SRL, Comas - 2021”.
4 De acuerdo
Le solicitamos responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la
informacion obtenida sera utilizada para fines exclusivamente académicos. 5 Totalmente de

ANEXO N°02: Instrumento

acuerdo

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Dimensiones

Indicadores

[1[2]3]4]s

Publicidad

Plataformas digitales

1

La empresa FEMEPSA a través de sus redes sociales interactua
frecuentemente con los clientes

2 | La empresa toma en cuenta las ideas que le brinda la persona
especializada en publicidad electrénica

3 | La empresa desarrolla mensualmente un plan estratégico de publicidad
por plataformas digitales

4 | El personal de trabajo se encuentra capacitados en el manejo de las
plataformas virtuales de la empresa.

5 | La empresa tiene las herramientas necesarias para publicitar sus
productos al mercado.

Estrategias publicitarias

6 | Las plataformas digitales que cuenta la empresa, son de facil acceso

7 | Los anuncios de publicidad de la empresa son visibles al publico en
general

8 | Se encuentra la informacion de los productos que vende la empresa en
sus sitios webs

9 | La empresa aplica la publicidad para incrementar sus ventas

10 | La publicidad que cuenta la empresa es su ventaja competitiva frente a

su competencia

Comercializacion

Forma de ventas

11 | El comercio electrénico que maneja la empresa es confiable para los
clientes

12 | Las ventas por internet son fluidas y de rapido alcance a mayores
personas

13 | Existe mayor dinamismo entre la empresa y el cliente, a través de la
comercializacion virtual

14 | Los trabajadores son minuciosos al realizar una venta y no caer en
estafas

15 | La empresa cuenta con medio de pago electrénico, siendo mas rapida

la transaccion y el despacho

Medios de pago

16 | La empresa cuenta con medios de pagos seguros y confiables para los
clientes.

17 | Las transacciones que se realiza por el comercio virtual, son mas
factibles y seguros para la empresa y los clientes

18 | La comercializacion virtual es mas segura y factible para los clientes que

el comercio fisico




19 | Através del comercio digital le permiti6 al cliente a obtener mayores
ofertas de productos

20 | La empresa cuenta con diversos medios de pagos, lo que permite al
cliente tener mayor facilidad de comprar sus productos

Informacion

21 | La empresa brinda informacién de sus productos de manera clara y
sencilla

22 | Através de sus canales digitales se brinda la informacion de la empresa
y sus productos para mayor alcance al publico

L 23 | La empresa busca mejorar sus sitios online con el fin de brindar mayor
Comunicacion comodidad, alcance e interaccién con los clientes

24 | La informacién que se maneja en las redes sociales es la misma que se
da dentro de las instalaciones de la empresa.

25 | Existe mayor interactividad y cercania con los clientes a través de las
redes sociales

Interaccién

26 | La interaccion que se maneja en las paginas virtuales de la empresa es
fluida y dinamica

27 | La comunicacion virtual que promueve la empresa hacia sus clientes es
constante promoviendo sus productos.

28 | La empresa realiza un seguimiento a los clientes para asegurar su
satisfaccion.

29 | Se mantiene comunicacién con los clientes después de la venta que se
realiza.

30 | Se comunica a los clientes cuando existen cambios en los productos que
se vende

jGRACIAS POR TU APOYO!




CUESTIONARIO DE FIDELIZACION DE CLIENTES 1 Totalmente en
desacuerdo
. Desacuerdo
Estimado (a) 2
Mediante el presente cuestionario se esta realizando un estudio a fin de 3 Indiferente
demostrar la relacidonque existe entre la: “Marketing digital y fidelizacion de
clientes de la empresa Femepsa SRL, Comas - 2021”. Le solicitamos De acuerdo

responder con sinceridad al siguiente cuestionario, la informacién obtenida | 4
sera utilizada para fines exclusivamente académicos.

LEYENDA

Totalmente de
acuerdo

VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTES

Dimensiones Indicadores [1]2]3]4]5

Expectativas

1 | El servicio que brinda la empresa es eficiente y de calidad

2 | Los productos que ofrece la empresa satisfacen las necesidades de los
clientes

Satisfaccion 3 | Los productos que la empresa FEMEPSA brinda cumple con las

expectativas de los clientes

4 | La empresa realiza un servicio post-venta, garantizando la comodidad y
satisfaccion del cliente

5 | Los productos que brinda la empresa generan confianza al cliente

Seguridad

6 | Los articulos que la empresa ofrece son seguros para su uso

7 | El objetivo de la empresa es satisfacer las necesidades de los clientes
Existe seguridad y garantia de los productos que se ofrece al cliente
El cliente se siente seguro con la marca de los productos de FEMEPSA

10 | La empresa cuenta con cintillos de seguridad para cada uno de sus
productos

Servicio post-venta

11 | Se despeja las dudas de los clientes de manera rapida y concisa

12 | La atencién que brindan los trabajadores a los clientes es de manera
cordial y amigable

13 | Eltiempo de espera para la atencion de un cliente es breve

Atencion
personalizada 14 | Los trabajadorg:s se encuentran capacitados para atender a los clientes de

manera profesional

15 | Ante cualquier inconveniente de compra, el personal de la empresa actua

de manera rapida brindandole solucién al cliente

Profesionalismo

16 | Se realiza un seguimiento y evaluacién a los clientes por la compra que
realizaron a la empresa

17 | Los trabajadores tienen el conocimiento de los beneficios de cada
producto que venden

18 | Los trabajadores brindan confianza a los clientes para que adquieran sus
productos

19 | Se acompafa al cliente desde el primer contacto con la empresa hasta la

postventa




20 | Se prioriza los gustos y preferencias del cliente con el fin de ofrecerle el
producto que va acorde a sus necesidades

Percepcion

21 | Los trabajadores de la empresa tienen conocimiento de los productos que
ofrecen y ello permite al cliente tener mayor comodidad al consultar sus
dudas

22 | Alcliente se le trata de manera jovial, permitiendo que se sienta comodo al
realizar sus compras

Experiencia del [ 23 | El trato que se le da al cliente es comodo y por ello vuelven a realizar sus
cliente compras con la empresa

24 | La navegacion web permite experimentar al cliente nuevas formas de
adquirir sus productos de manera facily comoda

25 | Existe interactividad con el cliente lo que permite sentirse en confianza para

realizar sus compras

Interactividad

26 | Los productos que ofrece la empresa se renuevan constantemente

27 | Las promociones que brinda a la empresa FEMEPSA son mejores a lo que
tiene la competencia

28 | El cliente suele regresar a la empresa FEMEPSA para sus proximas
compras

29 | La comodidad que se le brinda al cliente es una ventaja competitiva que
posee la empresa

30 | La experiencia que tiene el cliente al realizar sus compras es satisfactoria y

suele recomendar los productos a su entorno

jGRACIAS POR TU APOYO!




Tabla13
Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 14
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

,814 60
Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 15
Escala de valores para evaluar el coeficiente Alfa de Cronbach

COEFICIENTE RELACION
0.00 2 0.20 Muy baja
0.21a0.40 Baja
0.41a0.60 Moderada
0.61a0.80 Alta

0.8lal Muy alta

Fuente: Ruiz 2002, p. 70.



Tabla 16
Grado de relacion segun coeficiente de correlacion

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 2 -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacidn negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacidén positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacidn positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.90 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Mondragon (2014), basado en Hernandez Sampieri y Fernandez Collado, 1998.
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ANEXO N°04: Autorizacion de la Empresa FEMEPSA S.R.L.

. : ke -h Av. Universitaria N° 301 - 307 Urb. Lz
L PSAS.H.L. Lima 7 B 536-7615

"ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA"

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

EL QUE SUSCRIBE, ISIDORO MARTIN MENDOZA PAJUELO - GERENTE GENERAL DE LA
FERRETERIA FEMEPSA S.R.L., DISTRITO DE COMAS.
HACE CONSTAR:

Que, el Sr. Franklin Nimrod MENDOZA POMA Identificado con DNI: N°41689224,
estudiante de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
Vallejo, Sede Lima Norte, tiene |a autorizacidn para aplicar los instrumentos de recojo
de informacion dirigido a los clientes de la empresa, con respecto a su Proyecto de
investigacion cuyo titulo se denomina “Marketing digital y fidelizacién de clientes
de la FERRETERIA FEMEPSA S.R.L, Comas - 2021”. Asimismo, le brindaremos las

facilidades necesarias en cuanto a las instalaciones y a la informacién de la empresa.

Se expide |a presente solicitud al interesado, para los fines que estime conveniente.

Comas, 25 de junio del 2021.

GERENTE GENERAL

T ————————————— o
Jﬁ/" !41’(‘ _%;nu(p’

Gayenip



ANEXO N°05: Primer juez validador de los instrumentos.

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Digital

W DIMEMSIOHES | ttama Pertinancia’ | Ralsvancls® Claridad’ Supgeranclas
DIMEN 210N 1: PUBLICIDAD bl Il R el e I el el Bl
1] Al Al m A
1 Ls 2mpress FEMEPZA » raves d= sum redes socikes inherachis fecssmaments con los chentes i % %
F] L amprass sfachis |s publicidad lscircnics come hamamiznts pans srasr cietes i x %
5 Le empress rmumie mensusimantz s pleisicmas dighsles X x x
4 El parsonal d= trehajo =2 enpuestrs capecisdre en o menej =l pletricrmens wtuges 2o e x % i
Emprese.
5 L amprass fene ks heresmismas necessnis pare publiciar sus produclos sl mercadn. i % %
[ Laz plateiormes dgiaies que cuers |s mmpre=a, son de #20l scozsc X x x
7 Los snuncine de peblcided de |3 empresa son visibl= &l piblice en genem X x x
] 5= encuemien |a isformecion de los productos que vende |3 empresa en s =io wehs i i x
E] L emprass sphics = publicidd pars morementsr sus venine x x x
10 La publicidad que cuenis s emprezs FEMEPSA &3 mejor que clras ampresss d= competencia x % i
DIMEN 310N Z: COMERCIALIZACION
1 El comersn sl=cnonico que mensja |2 empresa es confisble parm o chentey i i x
12 Lovs venims por infemet =on fsidas y d= répido slesnce 8 mapor personas x z x
13 Exiri= mayor dnamismo antre |3 empresa y los dieres, 8 raees b= |8 comecsizacsicn wis x % x
14 Loz fbamdones son minucicacs el reslizar una vemis v brindan ==qunidad el cienlz pars no caer x % i
en esteim
15 L amprass cusnin con medio de page Sectrnico, sendo mas mpids b fensaion y el despacho x % x
16 Le empress cusnts con medios de pagoe 2equms y corfisbles pars s clienza. x % i
17 Las drenmaccinnes que =e rssiize por el comencio vitual, 3on més fackbles v seguros pam s x % i
empresz y los dienfes
18 La comercislzncion virkuel m= mes smguns v Fachble pare o chenbes quee o comerio fisico x % x
15 & frvsis del comermio digital |2 parmiid el diemiz a chizner meyoees ofer= de preducios x % i
20 La empress cuznia con dversos medios d= pagos, o que permile al dienie dener mayor faiided i i x
de comprsr 3u3 produccs
DIMEN 310N 3- COMURNICACION
F1l Ln empres brinds informacicn de =ux producion de manem clare y sencila x % i
22 A rawés de 3aa canales digiales 22 brinde [ informacion d= |2 emprese y 2uz produclos par i X x
mapor lcance: o iblico
23 Le empress busca mejorsr sus sitios online con  in de brinder meyor comedidsd, slcancz e x % i
infemcoiin con o chemle
24 Ln imformacion que s= mansjs an |=a rades spcisles 2 | mizma que == de dendo da | i X %
inmislsciones d= |3 empresa.
25 Exinl= mayor inzmcivided y cercanie con koa cierzs o oy de las redes socisley = x x
13 Laimemeceon que 1= manejs o |2 pagines vitusles de |2 emprese 2 fuids v dnamica i i x
Fr La comumicacicn vitusl que promueye [ empress haca 5o cieriss es constte promovisndo i % %
a3 prodicns.
28 Ln empress ralizs un sequimisnio & los dientes pans axsqurer =u satisfaccion x x x
25 5= manten= comunicacion con |o cisntes después de |a wnts que s= iz x % %
30 &= omenics & lox chentes cusndo exrelen cambics mn s producios que =2 vende x x %
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador

Dr. Lina Gamarra Edger Laursanos

DNI: 32650875

Especialidad del validador: Administrador de Empresas y Lic. En Educacion — especialidad: Matematicas e Informatica

'Pertingncia: E1 item coresponce 3l concepto 2Aatioo fmidatn
*Realavancia: E1 it=m &5 aprapiada para representar &l camponema o
dimension especifica dal consinich

“Claridad: Se sntisnde sin difcutiad alguna & enuncizto dal ilem, es
concisn, axachn y direcy

Moda: Suficiencia, se dica sudciencia cuando ks fems planteaas son
suficientas pars medt la dmension

Los Olivos, 23 de ju|niu del 2021

LA

Firma del Experto Informante.

Especialidad




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Fidelizacion de clientes.

(X DIMEMSIONES [ Hama Ralevancla® Claridad? Suparenclas
DIMEM 30N 1: SATISFACCION : HE ': : e ':
1 El senvicio que brinds b smpeesa e miciani= y de calidad x x
2 Loz produchos que oibecs |3 empreza 2sfisfacen les naceaidades de o diemes x x
3 L= produsios qus la empresa FEMEPSA brinde cumple con ks expecistim de los cientes % =
4 Lz empresa reslizs un sendcio postventz, gerstizands |s comedided v sabixiacsion del chenke % %
5 Lo= preduchos que brinds |s empreza geners confisnze ol chenls % %
g Loz arizikon que | mpreza ofrece =on segurcs pans =u w0 % %
7 El objbivn de ln empress = 2sisfnzer [ns necesidedes de loe chastes x x
E Exizlz sanuridsd y garentie d2 ko= producins que a2 ciece ol dieme % %
E] El cliznie 12 siamie sequrc-con |s marca d= boa producics d= FEREREA x x
10 Le amzrass cusnis con zitllcs de saguidsd pans cads unn di zus produsion x x
DIMEN SIOM 32 ATENCION PER 3ONALIZADA
1 Se denpajs s dudes de los clieriss de manemn spids 7 conciss x X
12 Ln mtengice que brndan o frabamdones oo cienbes = e mansns covdnl v amigehis x X
13 Eltiempo die sspem pam |8 stscon de un ciems ms b x X
14 L= trabajmdores 5= enpieniten capaciados par slender = s dienies d= manern profesionsl x x
15 finte cueljuier incoreenierte de comprn, o personsl de |3 empresa achis de manem rApidn x x
Erindéndole solusion &l ciers
16 Sz realiza un sequimienks y =vsluzcion 8 loz chentzs por b compre que reslizeron ala empnese x x
1T Loz fabajmdones tienen o conccimianlo de loa bensfisios d= cads producto que venden x x
18 Loz fabajmdones bendan confisnze 2 ks dlienies pars qus edquiermn sus producios x x
13 Ee mcomparie o chente desde el prmer contects con [ ampress hesta (= poshients % %
20 S= pricazs ke gustns y preferencizs del clente con el §n de ohecare o peoduclo que v sconde 8 % %
s necesidndes
DIMENSION 3. EXPERIENCIA DEL CLIENTE
M Loz frabajadores de b empresa Senen conprisienc de los producine que fecen v elo pemile ol % %
clissie terer mayor comodidsd o consutisr ses dudes
22 &l clizrie 12 = frsbn de manem jouial, peerfiendo que se sianls cimodo ol resizer sus compres % %
23 Eltroic g 32 | il clisnie m= comodo y por slin vushien & pssfizer sus compres con |s emprezs % =
24 L pavegecion weh permile expesmentsr al ciemis nueves formes de sdquinr =us producios de x X
manem facl v moda
25 Exiri= interazivided con &l ciente lo que permile seirse e confianzes pere reslizer sus compres x x
F1 Loz produstos que oibecs |3 empreza 2= renueven constankemens: x x
Fr La= promociones que benda |s =mpresa FEMEPZA =on mejeres 2 ko qua biena Is compelencia % %
25 El clienfe susl= negresar & |y empreea FEMPEEA parm sus préimas compres % %
2% Lz comodiced qu= 5= I bends of chenke 23 una venlsjs competins que posee o empnese % %
a0 La =xpenisncin que bene ol cieste ol raslizar sus compess =2 saleiachons y susle recomender ka % %
producios 8 su erfcmo
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. Lino Gamarra Edgar Laureano

DI 32650376

Especialidad del validador: Administrador de Empresas y Lic. En Educacion — especialidad: Matematicas e Informatica

'Pertinancia: £ 1tem comesponce al conceptn tedrico Samulad
“Ralevancia: E1 f2m es apropiada para representar &l componema o
dmEnsion especifiza dal constnucty

Claridad: Se anfiende sin difcutad slguna & enuncisso del fiem, &
CONCiSD, SXACHD y direchy

Woka: Suficiencia, =& dice suficiencia cuando ks Sems planteadas son
suficentas pars medr B dmension

Los Olivos, 23 de junio del 2021

1=/

Firma del Experto Informante.

Especialidad



ANEXO N°06:

Segundo juez validador de los instrumentos.

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Digital

(Y DIMEMSIONE S | thama Pertinencia’ | Relevancls® Claridad? Sugerenclaa
DIMENSION 1: PUBLICIDAD HEEHEEEHEEEE
] ale ale A
1 L= mpriopams FERMEPZA m frmyes g mom rades socabes nhermciis facpemamenis con lon chenbes = = x
Fl L empress =fiechiia |3 publicidad eleccnica como hemamiente pare stneer cientes i x x
5 L empress resen menmusimeniz sus plalsiomes dighzles X % x
4 El peracnal de trsbaje == anpuenire capecisdon 2n o manejo de | plabrizmes wiuges de = x = i
emprese.
5 L emgress fene k= heresmientas necesanias pere publiciar zus producion al mercade. x = %
g Laz plstaiormes digtales que cuenis ls empre=a, son de f26il scoesc X % x
T Lo snuncins de psbicidad de |2 emprese =on visibl= ol piblico en genem i x x
B 3= encuemies |3 ifformecidn de ks producios que vende |3 emprese en sus =fon webs x = i
3 L empress sphics = publicidad pars incremeanter 2us yentes X % x
10 L publicidsd que cuenta |y empreza FEMEPEA =3 mejor que clres ampresss de competencia x = i
DIMENSION Z: COMERCIALIZACION
1 El comercio slecindnico que mansjs |s empreza s confiablz pars oy chente= x = x
12 L= verims por inkmet son flsides ¢ d= répido eleance 8 mayor personas X % x
13 Entzi= mayor dinamizmo entre |3 empresz y oz dierfes, 8 neves d= |3 comercislizacicn witusl x = i
14 Los fesbajmdoras son minucicscs sl reslizaruna vema v brindan segunidad sl cliani= pars no caar i % %
e esheim
15 L empress cusnia con medio de pege electrnico, sendo mas mpids b fanzaccon v el dzspacho x = i
18 L empness cusnin on medios de pagom 2sgurns y confisbles pars ks Glenles. x = x
17 La= fanzacoiones que se pxsize por el comenco vilual, 2on mas fachbles v segurcs par |s x = %
emprezz y oz clientes
13 L comerciskzaciin virlizl 22 més segune y fachble pere os chientes qee o comerio fizico x = i
13 A Fevés def comerdio digital |= permidd el diemiz a chizner mayoess oferdm de preducios x = i
20 L empress cusnis con diversos medios de pagos, lo que peemite ol diznte d2ner mayor daciided x = %
de comprsr =ss producios
DIMEN EI0N 3 COMUNICACION
21 L empress bands nfoesecicn de =us produchon de maners clam yzancla x = i
FH A s de = coneles digitnies =2 brinde laimcrmacion d= |2 empreza y zus produclos pars x = %
muayor skompe o piblico
23 L empress busca mejorsr sus sitics onlinz con o §in de Brinder meyer comedidsd, slcance = x = %
intemcisn con loa clanies
M Lainfcrmacion que == mansjs en b reades spcmbes = b mizms gue =e de denro de e x = x
inzislaciones d= |8 empreza.
25 Entsie mayor intzmcividad y ceecanis com ks diemes = fravis delex redes scoisl=s x = i
I3 Laimeracaion que sz manejs o ls pagines vitusles de |3 emprese = fuids y dnamica i % i
Fil L comunicacicn vitusl que promueve [a empresa hagia sea cieles es ponslaste promeanda x = %
=338 producios.
2 L empress reslizs un sequimienio = los dienbes pans mzegurer u ssti=faczicn x = i
2% 3= mantens comunicacion ton lon cientes despuds de |2 vanis que m= rmsiize, = x x
0 3= pomenica e oz chestes cusndo exitian camkbics =n ka producios que == vende = x x
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Or. [ Mg: Yarlequé Rupay Mercedes

Especialidad del validador : Ciencias empresariales

'partinencia: £ item comesponte 3l conceptn tedrica fImuEtD
*Relevancia: £ iem e5 spropiada para representar &l componens o
dimersion especifica dal constucho

“Claridad: Se antiende sin difculiad slguna & enuncizto dal item, es
CONGCISD, SXaAChD ¥ directo

Mota: Suficiencia, se ice suficienda cuando ks tems plantatas son
sufipentes pars medr la dmenzsion

DNI: 47198680

25 de junio del 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Fidelizacion de Clientes

N DIMEM SIOHES | ihama Pertinencia’ | Relsvancls® | Clarided” Sugserancias
DIMENZION 12 $ATISFACCION HEEEEEEHEEEE
1 El zznacic que benda ls empesa e sfciznie y de cdidad X X X
2 Lo= producios qua oiece | empress safisface |2 necesidades de loa cianiss % % %
3 Lo= producios qua |y empreza FEMERSA brinde cumple con les expacisliyes de los clenbes X X X
4 Lo empress reslizs un sericio poshuenis, gerstizands |3 comedided y sabiacsion ded cherke X X X
5 Lo= preducion qua brinds | empreza geners zorfisnzs o chanlz X X X
g Los sriizulon qua |a empreza cfrece 3on segurcs pars u w0 X X X
7 El hj=tvn de I emprese = sai=fcer |22 necesidadzs de o charfz: X X X
] Enirix saguridsd y gararie de los producios que 32 obsce ol diers X X X
k] El cliznfe e sierie 2egunc con |s marca d= loa prodscics d= FEMERZA X X X
10 | Loemoress cusnta con cintiles d= sequnidad pans cede o de 2us producioa X X X
DIMENSION 3 ATENCION PER 3DNALIZADA
1 S dezpejs lan dudes de s Glianias de maners sépide y conciss x x i
12 Ln simegin que beindsn lox {rabajadores  los cientes &3 de mansns confial y amigable % % %
13 | Eltiempo de eaper par |n stencits d= un ciez e beaye X X X
14 Los dsbajdones me mnpymninan capacfedos pams misndar & los cienfes d= maners profesionsl ] % %
15 frbe cushuier incorseniene de compes, o personal de |n mpress achis de maners ripide % % %
Erindandole solucin el dienie
16 | 5= reslizaun ssguimienks y =sslusciin 8 lor chsnles por ls compne que resizars o (s empress X X X
17 Lo= fabajedones fienan o conocimienis de los beneficins d= cads products que venden i i i
13 | Loz dsbamdores brindsn confisnze ks giemizs pam que sdquiemn 258 producins X X X
13 | 3= acompsta ol chaste dsde o primer contacts con 1= emoress hashe = posherts X X X
20 | Se pricviza ks gusins y preferencizs del cienle con el in de obecere of poductn que va scorde 8 X X X
338 necesidades
DIMENSION 3: EXPERIEMCIA CEL CLIENTE
1 Los rabajadores de le mmpreen Senen conptimienic de os productos que ofesen v ello pemile ol X X X
iz tener meyor comodidad ol cormuisr s dudes
22 | Hclimne =e o frabn de manem jovisl, pareiSznds qua se siants cimodo ol reslizar 2us compras X X X
23 | Elfric gue s e du el cienl= e cémedo y por elio vusten & reslzer =us comprez con |3 empresa X X X
24 La navegacion web permite expesmentsr ol dienle nueves formes de adquinr us produclos de i i i
manem il y cémeds
25 Eniri interacivided con &l clienbe lo que peemii= serfirse = confenzs pars reslizer sus compras i i i
25 | Loz producios qua ofemce |3 empreza =2 renueven constankemems X X X
27 | Laxpromocinnes que beinds ls smpeess FEMERZA 30n mejores 8 lo qua biens Is compelencia X X X
23 | Elciente wels ragresse s | mesprees FEMPEEA parm 3us prcaimes compre: X X X
25 La comodiced qua == b beinda o cheniz 23 una verlsjs compekties que posee e empress i i i
30 Ln =xperisncin que tiens el chante ol rasizar nis compres e satiiaciona y susle recomendar s % % %
prodcios 8 3u eniomo
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Yarlequé Rupay Mercedes

Especialidad del validador : Ciencias empresariales

'parfingncia: £ item cormesponce al concept Ao RMmuEDD
“Relgvancia: 1 (%m g5 apropiada para raprezentsr 2l componanea o
dimenzion especifica dal constructo

*Ciaridad: e entiends sin difcutiad aljuna & enuncias del ilam, es
conciso, exactn y dinecto

Noka: Suficiancia, se dica susiciencia cuango ks ems pantesdos son
suficienias pare medr |2 dmension

DMI: 47158680

25 de junio del 2021

Firma del Experto Informante.

Especialidad




ANEXO N°07:

Tercer juez validador de los instrumentos.

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide el Marketing Digital

W2 DIMEMSICHE § | Itema Pertinencia’ | Relevancle® Clarided® Sugerenclas
DIMENSION 1: PUBLICIDAD HEEHEEENHEEEE
] ale Al A
1 LLa =mpress FERIEPSA n fraves de mus redes socmies inkeenciie feceemaments con los chentes = i %
2 L emipress efechia la pubicided elzcionics come hememiznis pene sftreer cientes = X x
3 Lo empresa resuzin mensusimeniz sus plalformen digisles = X i
4 El peraonal d= tmbajc == =npuenin capecisdos =n o manejc d= |x plebriome wtude: 4= b = i x
Empress.
5 L mmipress fene | hersmizmas necessnns pane publicier s producion sl mercado. = x x
[ Las pltminemee digheies que cusms ls empress, son de finl scoes = x x
7 Lo snuncins de pubicidad de |8 ampress son visibles sl piblico e genems = i %
] Sx encusmies |s isformesicn d= los producine que wende |8 mmpees o sue i webe = i %
3 La emipress spbics s publicidsd pars incrementsr sus wentns = i i
10 La publicidsd que cusmis |3 empress FEMEFEA =1 mejor que ol smpresss de compatence = i %
DIMEN 310N Z: COMERCIALIZACION
1 El pomersin slecihonico que mansja ls empre=a es ponfisble pars o chentes = x x
12 La= venins por inemet =on flaides y de répido akeance & mayor perzonzs = X i
13 Extrie mayor dnamizmo nire |3 empresz y los dientes, 2 naves de s comenisizecicn vty = i x
14 Loz frabamdones son minusicsos el reslizsr una vera y bindan segunidad ol dizni= pars no ceer = i x
en astafam
15 L =mpress cusnts con medio de pago slecimnico, sendo mes rpids s densaceon y &l despacho = x x
18 La amypress cusnts con medins de pagoa ssgurm y confisbles paes | cliemes. = i %
17 Les fesnmarrinnas que == exsfize por el comermio vitusl, son més factbles y ssgurcs pars s = i i
mmpresa v s ciznes
18 La comercislzeciin virkiel 22 més segune y facible pene lox cientes que o comerio fizico = i x
15 & rmsis del comermio digitel = permii el diente 0 cbizner mayoees ofers de producios = x %
20 La empress cusnts con dversos medios de pagos, o qu= permite ol diente fznsr mapor fscilidad = X %
de comprar 7u3 producins
DIMEN $I0N 3 COMUNICACION
F1 La amipress brinds informaciin de sus producion de marem clam yaencln ® x %
22 £ s = wom conales digisles =e brinde n imcrmacon d= |8 emprese s producios pas = i i
mapor skoance ol mibico
23 La empress busca mejonar sus sitios onlinz con & §in de brindar meyor comodidad, slcance & = x %
inzracidn con ks chani=
24 La iriocrmacion que se menzjs en |=m redes socisles ex ks mizms gue 2e da deriro d= | = = x
inrisl siones o= |3 empreza.
25 Eximiz mayer interaziiided y ceecania con ks cliamies = trasis di as mdes scrises % X X
1 La iremoion que w= manejs = |as pagines viruslss de |8 empress = fuids y dnsmics = i %
i La comunicacion urtual que promueve (8 empress haia e dienles es constmte promoviendo = i x
= producins.
28 La empresa reslizs us sequimisnio & lox dientes pans mescurer sy sstisfscciin x X X
29 5= mantens comunicaciin con loe cientes después de |a venls que s ez, = i i
30 S= gomsnics 8 lox cheskes cusndo exislan cambics en bos producios que =2 vends = x x
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador

Mgtr. Torres Fuertes Paola Sthephany

Especialidad del validador: Economista - Especialidad: Gestion Publica

'Pertinencia: EI item comesponte al conceptn iedrico famutadn
*Ralevancia: E1 fam es apropiada para representar & componens o
dimension especifica dal constructy

*Claridad: Se antiendz sin difculiad slguna & enunceco del item, &s
ConCiso, exactn y directn

Moda: Suficiencia, se dice suficiendia cuando ks fams planteados son
sufipentes pare medr i dmension

DNI: 45858453

Los Qlivos, 27 de junio del 2021

s

Firma del Experto Informante.
Especialidad




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la Fidelizacion de Clientes|

N.* DIMEN SIDNES | Hams Pertinencia’ | Relevancla® Claridad’ Sugerenclas
DIMEN SION 1: SATISFACCION HEHNEEEHEEER
1 El =znizic que beinda = empe=sa = micieniz y de calidsd = x X
2 Lo= producos que ohecs |3 empresa asisface [ necesidades de loa clantzs x X X
5 Loz producios que |s empreza FEMEPSA brinde cumple con las expacistives de los cients = % i
4 Le empress resiza us senicio posi-vents, gametizands |s comedided y ssbizccon del ciente = % i
5 Lo= producies que brinda |a empre=a genere confisnze ol clant= = x X
3 Loz ariizulos que |3 empreza cirece 3on segurcs pars = w0 = x X
7 El objsbivn de ln amprass =e sxfisfazer ms necasidadas de los ciastee S X X
H Entrie s=qunidad y garante de los producios que 32 obece el diems = x X
3 El cliente =2 mieme =egurc zon |2 manca dz loa preducics d= FEMEREA = x X
10 Le empress cusnta con cintiles de sequidsd pare cads uno de sus producha = % i
DIMENSION 3: ATENCION PERS0NALIZADA
1" e dezpeja |2 dudes de loa dientes de manen rpide y concme X i X
12 Le st=ngite que bendan lox rabajedones s los cestes = de menere cordal y amigebie = % =
13 Eltiempo de eapers pem |n mi=ncion d= un ciems e brye = x X
14 Loz fkmpdones m= snpuzninen capecitados paes elender = los cientes de maners profesione] = % i
15 #irke cuslquier incomeniente de comprs, o perscnal de |3 =mpress achis de maners répide = % i
ErindAndole solucion el cisms
16 5= realizn un ssuimienkn y misluscion 8 ko chestes por bs compe que raaizeme 8 (8 ampess = % i
17 Loz frbmpdones benan & concoimienio de loa beneficio: de: ceda producio que venden = % =
18 Loz frbmpdones brndan confianze 2 ks dienl=s pam que sdquiemn sus poducio: = % i
1% S pcompate o chente desde ol prmer contecto con = emgress hasta 2 poshients = % i
20 5= prionzs loa gusine v preferencim del cientz con el in de oo o poduct que v sconde 8 = z x
=3m necevidndes
DIMENSION 3 EXPERIENCIA DEL CLIENTE
F1] Loz frabejadores de | empreza S=nen conpcimiamo de oz produchne que ofecen v elo pemilz ol = % i
iz trner mever comodidsd o consuiar sus dudes
a3 &l ciimnte = [ b e e jovial, perreifiendn que me sismls cimoda el relzee s compres x % x
23 El trato qee 22 |2 de &l cheni= e= comedo y por alio vushees & pesizer sus compres con |a empreza = % i
24 La nevegancn weh pamite spesmentse ol dianle nueves formas de sdquine =us preducios de = % x
manem facil v cmeda
25 Entrie interacivided con el chiente fo que permile serirse = conisnzs pane reslizer s compres = % =
FI3 Lo= producios que risce |3 empresa 32 renuesven consiankemems: = i i
Fil Le= promociones que bends | =mpe=sa FEWESEA son mejones o lo que tien= |s competzncia = % i
28 El cliente zusl= regre=ar & | mmspemea FEMPESA pare =us progimes compras = % i
23 Le comadiced que se e bends o cherke &5 una verisis compekties que poses s empress = % i
30 Le experizncia que tene el cieste ol resiizar sus compras ex sstiviscions y susle mcomender ke = % i
producios 8 3u enicma
Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador

Especialidad del validador: Economista - Especialidad: Gestion Publica

'partinencia: 1 item comesponce 3l CORCERMD tedrico frmuladn
“Ralevancia: £ ih=m 5 aprapiada para rapresentar &l componamis o
dimenian especifica dal construct

“Ciaridad: Se entiende sin difculiad slguna & enunciaco del ilem, es
concis, exactn ¥ direchy

Mota: Suficiencia, se tice suficientia cuando ks bems plantessos son
sufigientes pars medr la dmension

Mgtr. Tomes Fuerles Pacla Sthephany  DNI: 45888463

Los Olivos, 27 de junio del 2021

Firma del Experte Informante.

Especialidad




ANEXO N°08: BASE DE DATOS DEL SPSS

Iransformar  gnakvar  Markstngdreco  Graicos  Utlidades  Venlsna  Apda
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3 4 5 2 4 4 5 H 3 2 2 3 2 2 2 2 4 2 H 4 4
4 3 2 3 s 3 4 3 3 L] 4 4 4 4 4 4 4 4 L] 5 5
3 4 4 4 4 4 3 4 0 4 2 2 3 3 2 3 4 3 3 [ 4
2 3 3 3 3 E] z 3 3 E] 4 4 2z 2 4 z 3 2 4 3 3
O 2 2 2 2 2 [ 2 2 2 3 3 4 [ 3 [ 2 0 5 2 5
5 4 4 4 4 [ 5 4 4 4 2 2 4 4 [ 5 4 5 3 [ 5
4 2 2 2 2 2 4 2 2 2 3 3 4 4 3 4 2 4 H 2 5
5 4 4 4 4 4 B 4 0 4 2 2 4 4 4 B 4 5 3 4 B
5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 3 3 E] z 5 4 4 E] z
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s 3 3 4 2 5 2 5 2 4 4 4 4 4 a 5 5 2 2 3 E)
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