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RESUMEN

El estudio presente tuvo como objetivo determinar la relaciéon del marketing
digital y fidelizaciéon de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.
Este estudio fue de tipo basico aplicada y disefio no experimental, de enfoque
cuantitativo, transversal, descriptivo correlacional, se trabajé con una poblacion
censal de 120 clientes. Los resultados de ambas variables es que guardan
relacién por lo que el Alfa de Crombach fue de 0,986 lo cual significa que hay
un nivel muy alto de relacion.

Resultado del Rho de Spearman es de 0,814, lo cual quiere decir que
existe una correlacion positiva considerable con una significancia de 0,000 es
inferior a la a la tedrica de 0,05, de acuerda al instrumento utilizado demostro
gue el 40% de los clientes indicaron que el marketing digital esta en un nivel
medio en la organizacion, mientras que el 43,3% indico que la fidelizacion esta
un nivel medio que se ejecuta en la organizacion, a todo ello se llegé a la
conclusiéon en el presente estudio que si existe una relacion positiva

considerable entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacibn de clientes, comercio

electrénico.
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ABSTRACT

The present study aimed to determine the relationship of digital marketing and
customer loyalty in Confecciones Monte Moriat, Comas 2021. This study was of
basic applied type and non-experimental design, quantitative, cross-sectional,
descriptive correlational approach, working with a census population of 120
customers. According to what the results of both variables is that they are
related.

The Crombach's Alpha was 0.986 which means that there is a very high level of
relationship and the result of Spearman’'s Rho is 0.814, which means that there
is a considerable positive correlation with a significance of 0.000 is lower than
that to the theoretical 0. 05, according to the instrument used, 40% of customers
reported that digital marketing is at a mid-level in the organization, while 43.3%
reported that loyalty is at a mid-level in the organization, reaching the conclusion
that there is a considerable positive relationship of digital marketing and

customer loyalty,

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, e-commerce.
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional el marketing digital esta siendo un problema para muchas
empresas y negocios de emprendimientos en esta época de crisis y pandemia,
por lo cual se les impide crecer, avanzar y mejorar. El valor agregado genera
también una ventaja competitiva entre las empresas, que es un punto que
muchas organizaciones no brindan a sus clientes, pero es algo fundamental que
se debe de implementar ya que es algo extra que ganara la empresa y el cliente.
Muchos de los problemas que tienen es porque no saben cuales es su publico
objetivo y no saben llegar a ellos, se pierden en ese transcurso y muchos
emprendimientos y negocios estan desorientado, si bien es cierto tenemos a
nuestro alcance muchas redes sociales en la cuales podemos sacarle provecho
como el Facebook, Instagram, tik tok, etc. Pero para cada canal debe tener
ciertas estrategias de marketing para que tenga éxito. Por otro lado, la
Asociacion Americana de Marketing (AMA) nos describe que el marketing digital
se emplea en los medios y canales digitales para que de esta forma muchos
negocios y empresas puedan llegar a mas clientes tanto como sus productos y
servicios sean reconocidos.

Segun el Manual del marketing digital por la revista Empowering People,
Bussines & Communities (2017) nos menciona que las estrategias del marketing
digital hoy en dia suponen hechos que hacen que los negocios se relacionen
con los futuros clientes potenciales, ya que este puede permitir que las ventas
de los productos mejoren por las propias empresas, a este proceso se le llama
engagement que consiste que desde adentro de las empresas puedan realizar
planeamientos con el objetivo de alzar ventas, nos difiere también que con una
buena planificacion de estrategias del marketing muchos de las organizaciones
estarian desarrollandose aun mas, es por ello que este tema es importante
porque te abre las puertas a no solo algunos clientes sino millones de ellos que
estan conectados a una red de internet. . Por otro lado Hernandez, Duque y
Cadvid (2016) nos indica que determino el uso de la aplicacion del big data para
las organizaciones que estan activos en redes sociales y tienen un gran cantidad
de datos, en este presente articulo se acepté a las organizaciones que tienen

un mayor rotacion en redes sociales por emplear este aplicativo, al emplear



herramientas analiticas avanzadas para el procesador de datos, ya que asi
lograran describir el gusto de cada cliente o lo que ellos prefieren, esta misma
forma puedan utilizar para ordenar, proyectar, adecuar e impulsar la publicacion
de contenidos 0 anuncios convincentes para los usuarios. Doddon (2016) nos
difiere en su libro que el marketing que hoy en dia esta siendo alcanzado por
muchos y es un tema que va desarrollandose y que crece en medida que la
tecnologia avanza y las empresas se ven forzadas a entrar en el mundo digital.

A nivel nacional el 99% de las empresas y emprendimientos tienen en
cuenta que la publicidad digital tiene que ver con el tema de marketing digital lo
relacionan entre si confundiéndolos por lo cual piensan que son temas iguales,
pero esto es totalmente errébneo, muchos genios digitales indican que el
marketing digital crece va en aumento mucho mas de los que podamos imaginar,
en nuestro pais los smartphones han logrado alcanzar un ingreso al mercado en
mas del 70% aumentando asi el consumo masivo en todo el territorio nacional .
Vega (2021) publico en el diario Gestion que el marketing digital ha creado una
mayor influencia social en esta época de pandemia, donde muchas personas se
vieron obligados a desarrollar conocimientos digitales y se vio abruptamente
entrando en la vida de muchos, cambiando asi su procesos vida cotidiana, la
interrupcion del internet hoy en dia dio un gran paso al marketing digital donde
su enfoque es la aplicacion de nuevas estrategias para comercializar en los
canales digitales diferentes tipos de productos y servicios.

El comercio indico que en cuanto a la inversion en publicidad digital crecio
en un 13% entre el 2015 y 2016, pero hay una gran pérdida de un decrecimiento
del -77% una debacle total porque muchos consumidores no llegan conectarse
con dichas publicidades porque no llegan a su publico objetivo. Huahuala, M
(2020) en su publicacion acerca del marketing digital en el Pera nos refiere que
en este pais la publicidad digital ha crecido de una manera gigantesca siendo
este en comparacion al afio 2019 aumento en un 21% el uso de medio digitales
por las pequefias y grandes empresas, un factor importante mencionar es el
Covid 19 ya que debido a la pandemia se forz6 el uso de ventas digitales de
todos los bienes que se dan en el mercado global, la nueva era de la normalidad
muchos negocios se toman como desafios renovarse y reinventarse, tomando

en cuenta que el aérea marketing digital observa como se comporta el



consumidor actual, asimismo busca saber cuales son los beneficios de las
nuevas tecnologias y de esta forma implementarlo.

En la empresa de Confecciones Monte Moriat se realiza la fabricacion de
prendas de ropa para mujer y hombre y asi mismo la venta de ello en la tiendas
y puesto de negocio que se encuentra ubicado en Collique Comas, actualmente
viene presentando inconveniente y problemas en el aérea de marketing por lo
cual se evidencia la falta de ventas online o el desarrollo de lo digital, siendo este
factor importante para la empresa, para ello estd presente investigacion
trataremos sobre el marketing digital para poder implementar en el negocio de
una manera efectiva, lo cual busca de otra manera poder fidelizar a los clientes
de manera que estos se conviertan en clientes potenciales ya que hoy en la
actualidad los gustos y preferencias de nuestra cartera de cliente ha cambiado.
Se observo que en la empresa de confecciones Monte Moriat no llega a su
publico objetivo por los medios digitales debido a que no estan orientados como
deberia de ser, la empresa no cuenta con aérea de marketing por lo cual el aérea
administrativa se viene haciéndose cargo pero no como deberia ser y eso se ve
reflejado en los canales de las redes sociales ya que no hay una presencia
activa, es por ello que se requiere que la presente aérea pueda contar con una
buena planificacion de acuerdo a los temas que se van tratar en este estudio que
es el Marketing digital y la fidelizacion del cliente en la organizacion.

La presente investigacion tiene como problema general, (Cémo se
relaciona el marketing digital y la Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte
Moriat, Comas 2021? Y en problemas especificas tenemos: ¢ Como se relaciona
la promocién digital y la Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat,
Comas 2021? ¢Cbmo se relaciona la publicidad digital y la Fidelizacién de
clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021? ¢Como se relaciona la
comercializacién digital y la Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte
Moriat, Comas 2021?

El estudio tiene como justificacion Teorica el analisis del marketing digital
y la fidelizacién de clientes, se indago de varias fuentes de autores que brindan
conocimientos en estos temas para asi poder plantearlo en este presente
estudio, asi mismo se dard a conocer bases tedricas que respaldan esta

investigacion. La justificacion practica, se manifestara por la carencia y el querer



desarrollar el Marketing Digital y la fidelizaciéon de clientes en Confecciones
Monte Moriat, asi mismo se planteara hipétesis que van a poder ayudar a
solucionar los problemas reales existentes, para que de esta forma la
informacion que se brinde sea las adecuada. La justificacion metodologica, la
presente investigacion lograra seguir todo el curso cientifico, usara ciertas
técnicas que ayudaran al desarrollo e implementacion de las teorias, asi mismo
seguira el proceso y toda la estructura que requiere este estudio, incluyendo
objetivos e hipétesis que presenta la investigacion para posteriormente colocarlo
en desarrollo en la empresa. Ademas, la presente investigacion cuenta con la
justificacion social la cual consiste en que este proyecto de investigacion pueda
aportar conocimientos y ayudar a que muchos negocios puedan encontrar las
estrategias requeridas para el ambito digital, para si alcanzar posicionarse y
llegar a fidelizar a mas clientes.

Asi mismo se establecid como objetivo General: Determinar la relacion
del marketing digital y fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat,
Comas 2021 y como objetivos especificos tenemos: Determinar la relacion de la
promocién digital y la Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat,
Comas 2021, Determinar la relacion de la publicidad digital y la Fidelizacién de
clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, Determinar la relacion del
comercio digital y la Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat,
Comas 2021.

Y en hipotesis general tenemos: Existe relacion del marketing digital y
fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021. Y en
hipotesis Especificas: Existe relacion de la promocién digital y la fidelizacién de
clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, Existe relacion de la
publicidad digital y la fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat,
Comas 2021, Existe relacion del comercio digital y la fidelizacion de clientes en

Confecciones Monte Moriat, Comas 2021



ll. MARCO TEORICO

En los antecedentes internacionales que tenemos y guardan relacién con
nuestro tema de investigaciones son los mencionados: Vega, Romero & Guzman
(2018) en su articulo cientifico tiene como finalidad como el uso de las
tecnologias influyen hoy en dia en las pymes, la metodologia que empleo fue de
ambito bibliografico, puesto que se analizo diferentes fuentes de informacion con
el fin de obtener resultados méas actuales con posibles datos de articulos
cientificos y libros similares al tema. Los resultados fueron que las herramientas
gue utiliza el marketing digital en cada organizacion se han visto beneficiados.
Porque si bien es cierto esto le llevara a una inversion, pero es mayor el tiempo
gue se invertira en eso, pero tiene una buena captacion de clientes. Se concluye
gue el marketing digital les va a permitir llegara a un gran alcance de publico en
todos los canales de comunicacion que hay en el internet, estos benefician a las
empresas en global. es por ello que el marketing online se desarrolla en gran
amplitud lo cual se notificara con mayor presencia digital.

Quevedo (2017) en su tesis para maestria el fin del estudio observar
acerca de la influencia del marketing digital que viene hacer virtual con la
fidelizacion de clientes en la universidad Manizales Villavicencia, su metodologia
que utilizo fue exploratorio y descriptivo, asi mismo estudio a 383 clientes de la
organizacion con el instrumento encuesta. Por lo tanto, los resultados indican
que el 73% de ellos nunca compro por internet y el 27% mostro que, si habia
realizado la compra, el 96% de los clientes sefialaron que si buscan productos
por internet lo cual da a conocer que ellos en su mayoria ha realizado la compra
por ese medio. Concluyeron que las variables presentan un consumo de gran
masa en las redes, este tiene el propdsito de dar a conocer fundamentos en
teorias y llevadas a la practica a todas las empresas.

Gomez (2021) en su estudio la finalidad fue ver el nivel de relacién que
existe entre el marketing digital y fidelizacion de clientes, la metodologia fue de
disefio no experimental, y transversal correlacional, lo cual el coeficiente fue de
0,612 de acuerdo al Tau_b de Kendal lo cual es significativa moderada que existe
en relacion a las variables, los resultados también mostraron el 89,9% indicaron
gue tienen un alto nivel del marketing digital en la empresa, mientras que el 8,9%

de la poblacion sefialo un nivel medio de este, pero el 93,7% de los que fueron



encuestados indicaron que si existe una fidelizacion de manera eficiente.
Concluyeron que las variables guardan relacion y que tanto el flujo y la
funcionalidad de la web estan relacionados con los clientes y de manera que el
feedback interfiere en la segunda variable de fidelizacion.

Nufiez y Miranda (2020) en su articulo de investigacién tuvo como fin
analizar la influencia del marketing digital en las empresas, con el propdsito de
verificar las teorias que actualmente estan influyendo con la administracion de
los negocios, la metodologia fue descriptiva, con el enfoque analitico. Los
resultados mostraron que mas de 60 expertos en el aérea apoyan de manera
estratégica al marketing digital ya que van juntos en pleno siglo XXI lo que resulta
la influencia de la web en el mundo. A todo ello se concluyd que la variable del
marketing digital esta optando por nuevas maneras de realizar la administracion
con las estrategias para las empresas, para de esta forma influenciar en las
diferentes aéreas con distintas organizaciones, que inciden de forma directa.

Mena, Rojas y Cardozo (2018) en su articulo tuvo como finalidad analizar
la gama de las herramientas de la promocién digital de las empresas, la
metodologia que empleo fue de descriptiva, con disefio no experimental, los
resultados que arrojaron la investigacion fue que el 50% que solo a veces ve a
su marca realizando algunos concursos en la web, pero el 25% dijo que casi
siempre es asi, y el otro 25% dijo que siempre ve que las promociones digitales
se efectian de manera eficiente en la web. Llegaron a concluir que la
gamificacidén que utilizan las estrategias en las empresas es distinta dependiendo
de la red social en la cual se identifiquen, para ello la retroalimentacion tiene que
ser consecuente a lo que el cliente desea saber y conocer sobre los productos,
trabajando asi con el storytelling que se consideran como una debilidad en este
proceso.

Fernandez (2017) en su articulo cientifico acerca de la publicidad digital
tuvo como propdsito observar la percepcion de toda las industrias en
publicidades digitales contando como factor principal el internet y varios canales
digitales, la metodologia que empleo fue de enfoque cualitativo, es por ello que
se ejecutd 47 entrevistas a varios expertos en el temay aérea profesional lo cual
los resultados mostraron que hay una enorme preocupacion por cOmo se esta

manejando este tema actualmente ya que las publicidades se han sumergido



menormente en la sociedad pero por los canales de web digital e incluso
deberian estar preparados para lo que futuramente esta por venir. La conclusion
de esta investigacion fue que es urgente identificar las comunicaciones en esta
industria publicitaria digital ya que se tiene que tomar herramientas que ayuden
a impulsar el mundo digital para ello es importante comenzar a crear redes que
ayuden a una investigacion continua en todo el mundo.

Perdigdn, Vitres & Madrigal (2018) en su articulo acerca del comercio
electronico se busco realizar un analisis con las estrategias primordiales de
acuerdo a como se iba a desarrollando el comercio electrénico en el marketing
digital en las diferentes empresas, la metodologia que aplico fue revision de
manera sistemética en la literatura y sus datos se realizaron de manera cientifica
utilizando la fuente de Google escolar, sus encuestas que realizaron fueron a
diferentes clientes y realizaron a la vez entrevistas a distintas profesionales del
tema donde observaron el comportamientos de los clientes, las posiciones de los
negocios en la web, los pago mediante las paginas, los resultados indicaron que
las distribuciones de las publicidades en las paginas se diversifican de acuerdo
alo que los clientes desean encontrar, para ello se ha visto que existe estrategias
que las empresas estan tomando para llegar a mas clientes potenciales, las
tematicas que mas emplean son e-bussiness, predominando asi las
vinculaciones con las publicaciones de otras marcas llegando a la conclusién
qgue la interaccion que hay hoy en dia con los clientes son de mayor influencia
en la web, el disefio del sitio web también es fundamental en esta relacion porque
se forman vinculos fuertes de empresa a cliente.

Se mencionara a continuacién los antecedentes nacionales que van de
acuerdo a nuestra investigacion. Torres (2017). En su tesis el fin fue presentar la
relacion que existe entre el marketing digital y emprendimiento, metodologia que
uso fue el hipotético deductivo teniendo un enfoque cuantitativo de nivel relacion,
por lo cual tomo a 163 mujeres que cuentan con negocio propio, en sus
resultados contaron con una existencia de relacion significativa alta 0.924, lo cual
ayuda a la mejora de la exposicion de la marca entre los cuales tenemos a los
servicios y productos que se ofertan por nuevos e innovadores emprendimientos
en este medio digital, y con una significancia de 0,000 por lo cual hipotesis
alterna se acepta, el 25% de la poblacion mostro que estan medianamente



eficiente relacionado al marketing digital y el 11% mostro que es deficiente su
uso, mientras que el 5% mostro que es eficiente el marketing digital y el
emprendimiento. Llegaron a la conclusién que tienen que utilizar promociones o
publicidad que son pretendidos al conocimiento del cliente, rango familiar y
amistades, entre muchos mas, puesto que, gracias a las herramientas digital,
nos ayuda indagar acerca del producto o servicio que se oferte en su momento,
aumenta el mercado objetivo y expansion de nuevos negocios en
emprendimiento por el facil acceso y la compra virtual.

Rivera (2017) en su investigacion tuvo como fin observar la estrategia del
Customer Relationship Management y la Fidelizacion de los clientes el estudio
es de método descriptiva correlacional, se empled la encuesta a 376 clientes, los
resultados mostraron acerca de la estrategia del CMR con respecto a la segunda
variable guardan una relacién de manera directa, el coeficiente es de 0.551 lo
cual es la relacion de significancia moderada que guardan. La conclusion que
llego el estudio fue ambas variables guardan relacién segun los resultados de
coeficiente de relacién la cual las variables mencionadas tiene que ser realizadas
por parte de la empresa.

Linares y Pozzo (2018) la investigacion cientifica tuvo como objetivo ver
la relacion de las redes sociales de acuerdo a herramientas que el marketing
digital puede emplear de acuerdo a la fidelizacion de clientes, metodologia que
utiliza es de disefio no experimental transversal — correlacional de método
inductivo- deductivo, utilizaron el cuestionario para 383 clientes. Los resultados
mostraron que 64% utilizan Facebook, 29% vuelve a comprar en el mismo lugar,
58% utilizan los productos de la misma compafiia, la correlacién que arrojo fue
de 62,208 y con una significacién igual 0,000, la confiabilidad del alfa de
combrach de 0.829 para ambas variables, llegaron a la conclusion que los
clientes emplean mas Facebook para las compras en general, lo cual muestra
que las redes sociales se utilizan frecuentemente con una mayor capacidad para
fines de comunicacion y muy poca de comercios.

Huayhua (2021), en su tesis para maestria tuvo como propdésito ver la
influencia acerca del marketing digital en la fidelizacion de clientes, la
metodologia que empleado fue de enfoque cuantitativo, nivel explicativo, disefio

no experimental. Los resultados con el chi-cuadrado fue de 15,257 y con p0,000



la cual descartaba la hipoétesis nula, con un alfa de Cronbach de 0,742 lo cual lo
torna confiable a las variables. Los resultados fueron de que el 98,9% indico que
es bueno el marketing en la empresa mientas que el 2,7% es regular, pero el
97,3% muestra que la empresa si incide en la fidelizacion de clientes, llegando a
la conclusiéon que ambas variables inciden en la empresa de manera efectiva por
lo tanto es bueno realizar una mejor continua para que la fidelizacidén se concreta
de manera eficaz.

Bricefio (2019) en sus tesis tuvo como fin observar si la implementacion
sobre el marketing digital mejora el posicionamiento de la empresa, en la
metodologia que empleo fue de enfoque cuantitativo, nivel explicativo, disefio no
experimental, fue enfocada a 200 clientes. Los resultados que obtuvo fue que de
acuerdo a la prueba no paramétrica del Chi-Cuadrado fue de valor significativo
0,000 <0.05, lo cual trae a la existencia la mejora significativa entre ellas, pero el
31% de los estudiantes indicaron que solo algunas veces comparten con sus
amistades informacién de la escuela en redes y el 35% nunca realizo una
publicaciones en las pagina de la institucion, llegando a la conclusién que se
necesita implementar el marketing digital en la gestion de las empresa de
acuerdo al contenido que se da en redes para mejorar el posicionamiento de la
empresa.

Por consiguiente, ahora vamos a analizar a nuestra variable Marketing
digital partiendo de conceptos teoricos y teorias fundamentadas por autores que
mencionaremos en cada conceptualizacion. Andrade (2016) El marketing digital
es una tactica que se emplea como instrumento del comercio electrénico, por lo
gue hace referencia a las decisiones de las empresas y clientes que se basan
en el procesamiento y adquisicion de datos digitalizados, tenemos igualmente el
cambio electronico comercial que nos permite recurrir a la tecnologia como
intermedio de alcanzar ventajas competitivas, esto a favor que las compafias
puedan formularse los fines con direccionamiento estratégico, innovando en
nuevos productos y mercados, canales de comercializacion y oprimir valor de
actividades empresariales. (p. 62). Arteaga (2018) nos muestra que el marketing
digital ha logrado que muchas empresas hoy en dia tengan una comunicacion
frecuente con cada uno de sus usuarios a traves de sus redes o paginas webs

con las que cuente el negocio, para ello hay todo un proceso por el cual se debe



de tener en cuenta para que la relacion que exista entre cliente y empresa sea
confiable, ya que hoy en dia el acceso a la tecnologia se ha vuelto frecuente y
de facil acceso para todos.

Por otro lado, Fierro, Gavilanez y Cardona (2017) indica que el marketing
digital se empled en los 90, no obstante, en aquel afio tnicamente enfocaba solo
en anuncios o publicidad a los usuarios que indagaban recién a su vez. A partir
del afio 2000 y durante los 10 afios posteriores se exhibe la red social y
posteriormente su emplearian herramientas que se emplearian en el marketing
online a través de los moviles, se volco en la habilidad enfocada al usuario
reciente o nativo en red, a una nocion de realizar que el cliente obtenga una
experiencia para que se comprometan para ellos, pero esto se transformo en el
instrumento para luchar en el mercado en un universo sumergido en la época
digital. Torres (2018) nos conceptualiza al marketing digital como sistemas de
publicidad la cual entrega las sitios web para realizar la publicacion de anuncios
en distintos formatos, como en contenidos de la forma en la que se dirige a la
seccion en la época veridica actual, el subjetivo del marketing digital es exponer
los publicidad a nuestros futuros compradores, el anuncio tiene que ser notable
asi obtener los fines, lo cual puede emplear las redes sociales, buscadores de
web, red de difusién y aqui tenemos los videos, imagen, y muchas otras mas
que ayuden la divulgacion del contenido.

Marketing dirigido a las Ventas: Como indica las ventas, lleva a una
superior significacion economia en crisis, la cual se conoce Gran Depresion,
adonde la cuestion no se enfocaba en la calidad del producto, actualmente era
como colocar en venta la produccion segun Staton et al. (2007), nos indica
acerca del aprieto econémico ya no era mas fabricar eficiencia o como se hacia
ello, sino de cémo poner a la venta el producto.

Marketing dirigido al mercado: Las necesidades del consumidor se
manifiestan en una pieza clave, y lograr orientar su bien ofrecido a la necesidad
y preferencia del cliente, segun Fernandez (2008), nos difiere que: “la
proposicién en el mercado es el particularmente conductual y se implantara la
ética de marketing hacia la compaiiia”. El marketing estudia una superior medida
de necesidad del consumidor, con el proposito de ordenar la preferencia y
detalles de los productos hacia los clientes. Ademas, fue popular como Kotler et
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al. (2020) el marketing 2.0, Se centro al consumidor. El cliente fue el primordial
foco de las organizaciones, por lo que las ventas estan encaminado al
consumidor de acuerdo a la necesidad para que asi genere un modo drastico de
cambio sobre el marketing conducente al bien de permanecer tocado a las
ventas que el cliente desee.

Marketing en base a valores: Hemos visto que el Marketing 2.0 es
orientado a la necesidad del cliente, el marketing 3.0 es compuesto y va hacia el
mercado, en el que la organizacion pone enfoque en formar valor en el negocio,
lleva consigo valor, personal y compromiso social, Blas (2014) describio al
marketing 3.0 con direccion hacia que las empresas prometan un servicio optimo,
para que trabajen, asimismo, propuso a la compafiia que inviertan en las nuevas
tendencias de alcanzar a los usuarios, y desarrolle valores nuevos dentro de la
empresa, donde los colaboradores sean eficientes, y asi se relaciones con la
organizacion de manera directa ademas, Hans y Mohammad(2017) propusieron
que las compafiias logren tener una mejor oportunidad en el marketing 3.0 de
esta forma el bien se encuentre razonado en tres puntos basicos y
fundamentales para la organizacion: Gestion del Producto, marca y cliente.

Composicion entre el marketing tradicional y digital: a lo que se deriva de
acuerdo al marketing. Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018), Nos indican acerca
del marketing 4.0 da una pretension favorable que los consumidores tengan un
excelente cuidado incluso la ponderacion. De esta forma desarrolla al dignatario
de la compafiia cuente con un web mucho mejor, asi también ayude para que el
cliente recoja una mejor, a través de los medios, disefiandolo a formarse en
gestién e inspeccionar el bien, y asi planear una comunicacion sobre el servicio.
Utilizando de este modo, la web con un &rea netamente comercializable. Debido
al fragmento, Blas (2014) nos difiere que va conducente hacia la organizacion
para ayudar a tener valores mas completos sobre el tema en la distintas
organizaciones acerca del tema.

Por consecuente, los autores Hans y Mohammad (2017), nos menciona
acerca del marketing 4.0, otorga a varias organizaciones a conseguir mejorar las
ordenes de sus actividades, el cual nos permite hacer una mejor utilizacién de la
optimar el marketing de las compafias; de la manera en que los productos se

oferten y obtenga un mayor beneficio y causen una impresion el futuro cliente.
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Tendencias del Marketing Digital: Segun la Agencia SM digital (2017) realizo una
investigacion para observar las tendencias del marketing para ese afo, puesto
que indico que muchas empresas estan en la web, y asi obtener la sincronizacién
de forma veraz y una comunicacion rapida entre el cliente y la organizacion,
todos los usuarios que tengan un smartphone estan conectada si o si a las redes
sociales, lo cual ayuda a captar clientes nuevos.

A todo esto tenemos tres dimensiones del marketing digital las cuales son:
promocion, publicidad y comercializacion digital las cuales las mencionaremos
de la siguiente forma: Promocion digital, en esta primera dimension Andrade
(2016) nos indica que en este contexto quiere lograr proporcionar la existencia
del producto o servicio que oferte la organizacién en las webs; para que asi
pueda existir un adelanto y se pueda incitar e inducir al consumidor acerca de
todos los alcances que tendran con el servicio, y asi pueda despertar un incentivo
para que los clientes puedan adquirirlos. De esta forma nos muestra Kotler,
Herman y Ilwam (2018), indico que existe un trio de etapas consecuentes
conllevadas a la presencia de la promocion digital del producto: La Etapa
Preliminar, la Etapa de crecimiento; la Etapa de recordacion de marca. Monferrer
(2013) nos comenta que la promocién digital es el acto de mostrar o transmitir a
los clientes o compradores desde la empresa los productos con lo que se cuenta
disponible y que posiblemente sea de su interés, para ello en la forma que se
comunica tiene que ser asertiva y puntual.

Publicidad Digital, esta segunda dimension Andrade (2016) difiere que es
la manera de generar o producir contenido atrayente hacia las publicidades de a
marca , ya que seran claves para forjar atencién en el cliente, pero no podemos
intimar a los usuarios a observar lo que la organizacion quiere, por lo contrario,
debemos admitir que el usuario decida. Los pop-ups desaparecen el interés. la
publicidad necesita del medio digital, para proporcionar los bienes de la empresa
y ofrecer por diferentes vias de medios de comunicacion sea digital. actualmente
los clientes estan estrechamente relacionados a los aparatos tecnologicamente
conectados. Menciono también que los indicadores son: videos de promocion,
medios digitales y campafas publicitarias digitales.

Comercializacion digital, en esta ultima dimension del marketing digital

Andrade (2016) nos menciona que en la nueva era de la econémica digital tuvo
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un cambio drastico, adonde la exhibicion y acogida del cliente remitido sobre los
bienes o alcances ofrecidos toda vez, ademas, la via internet esta conectado
todo momento, con lo que la pericia de e-servicios es terminante para dar un
mayor valor al cliente. Por lo cual se tiene que estar al tanto de la mercaderia del
cliente y suscitar la elaboracion del bien a ofrecerse en el mercado ara el cliente,
y como caracterizar principal que se van a utilizar; Dar un impacto con el producto
en el mercado, estar al tanto de todas las descripciones del publico objetivo,
semejante manera de persuadir el precio y dar a conocer aproximadamente de
los productos vendidos. Bojorquez y Valdez (2017) nos indica que se enfoca a
todas las transacciones realizadas en las webs de las paginas que cuenta las
organizaciones que van conectadas a la actividad comercial, todas estas
cuentan como base en un proceso de transmision de datos digitales, aqui hay
una troca electrénica de informaciones comerciales lo cual cuentan las empresas
para que llevan a cabo el proceso de ventas y asi controlar las acciones que se
realicen de manera comercial. Los indicadores compras online, puntos de venta
online y canales de distribucion

Teoria de la fidelizacion del cliente. Alcaide (2016) nos muestra que la
fidelizacion de clientes es una combinacién de diferentes condiciones en la que
un cliente tiende a sentirse satisfecho con el servicio o producto ofrecido en el
mercado, de esta manera puede sentirse motivado para que vuelva a comprarlo
ya que la experiencia fue exitosa, es importante involucrarse la compafiia en la
gue organize los recursos de una forma estratégica para asi lograr una mayor
satisfaccion y asegure la permanencia del cliente. Nos menciona Poushneh y
Vasquez (2019) que la fidelizacion es el valor que el cliente percibe a través del
servicio o producto que recibe, ya que este esta determinado para plantear tal
relacion y de esta manera lograr la motivacion a la marca en ellos a seguir
adquiriendo o consumiendo. Alarcén y Granda (2018) enfocan a la fidelizacién
como lo primero que debe existir como primordial en todas las organizaciones,
ya que este vinculo permita que la empresa pueda crecer en ventas y clientes,
si esta relacion es fuerte ciertamente el producto o servicio estara en crecimiento
y estable en la produccién generando una satisfaccion en cada uno de ellos.
SLNE (2012) muestra a la fidelizacion como el acto que emprende la

organizacion con el cliente a primera vista, este permite crear una relacion

13



estable que continuamente va creando sentimientos de confianza y satisfaccion
hacia los productos, esto reflejaria lo que la organizacion logra como principal.

Encinas (2017) lo que un cliente consume es en base a la relacion que
guarda con los productos en diferentes categorias que ofrecen en el medio, por
lo cual no se observa en el inicio un obstaculo de compra, la cual torna un
ambiente favorable a la vista del marketing, en este punto la fidelizacion se hace
presente en la experiencia que guardara el cliente en la primera impresion, si la
compafia consigue el promedio de clientes que requiere o precisa este se ve
conveniente a aspirar a tener una mejor experiencia en el servicio y es ahi donde
la fidelizacion hacia al cliente se presenta. Escamilla (2020) nos indica que la
fidelizacién de clientes tiene como objetivo entrelazar una relacién positiva entre
el consumidor y una empresa para que de esta forma se torne un cliente
frecuente y efectué la compra siempre, este tiende a ser leal mediante la
interaccidn que ejerce con la compaiiia, y esta relacidbn necesita alimentarse
mediante emociones frecuentas de manera positiva para que se mantenga.

En el trébol de la fidelizacién brindada por Alcaide (2016) nos muestra
diferentes componentes como: Informacibn que se orienta a que las
organizaciones puedan establecer sistema de informacion la cual ayude a
gestionar diferentes tipos de base de datos y de esta manera se logran guardar
todos los puntos basicos en relacion con los clientes de la empresa. Marketing
Interno se constituye por el recurso humano que brinda soporte y trata de
perfeccionar la calidad del producto ofrecido al cliente, es por ello de vital
importancia que todos los trabajadores de las empresas guarden un compromiso
con el objetivo principal de la empresa para lograr la fidelizacion del cliente. La
Comunicacion que debe existir entre la organizacion y el cliente debe ser clara
para que asi se mantenga una fuerte relacion de vinculos emocionales que nos
impulsen al desarrollo de la fidelizacion. La Experiencia del Cliente esta basada
en lo que la mente del cliente recepcion sobre el trato recibido de manera
consciente y subconsciente, es aqui donde se fija la relacion que mantendra con
la compafia de acuerdo a las interacciones relacionadas. Los Incentivos y
Privilegios es un factor valioso que el cliente precisa sentir con la empresa ya

que de esta forma reconoce el valor que se le brinda sea una recompensa o
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incentivo que, de manera motivacional, pueda ser digital o fisico aquello
dependera de la empresa con el fin de fidelizar la relacién con el consumidor.

Como dimensiones de nuestra segunda variable tenemos: Orientacion
hacia el cliente como indica Alcaide (2016) el valor de la empresa va orientado
hacia el cliente, todo el centro de atencion en cuanto a los recursos con lo que
cuenta la organizacion se enfoca en los gustos, deseos y necesidades con las
expectativas del cliente para que este no solo realice una compra sino sienta que
pertenece a la organizacion, sim embargo es fundamental que la compafiia
cuente con una buena capacidad de respuesta ante cualquier inconvenientes
con los clientes. Fuentes (2010) nos indica que es un recurso que escasamente
se ve hoy en dia en las organizaciones puesto a que muchas aéreas dentro de
las organizaciones no se han enfocada en cuidar y vigilar de este tema en los
clientes, es por ello que es una ventaja competitiva que actualmente se estan
utilizando en las organizaciones siendo este una herramienta util para trabajar
en el mercado, la capacidad que se tiene debe ir en crecimiento y enfocado
directamente al cliente. Como indicadores tenemos: gustos, deseos Yy
necesidades.

Calidad del servicio, Alcaide (2016) de acuerdo a la segunda dimension
tenemos la presente que es sobre lo que ofrece las empresas vemos como
primordial la calidad del servicio hacia ellos, se ha observado fracasar a varias
empresas en el mercado a causa de este punto ya que se ha abandonado y no
estd hoy en dia como un elemento central en la compafia. Arellano (2017) Este
se relaciona de manera intima con la satisfaccion y lo que el cliente pueda
percibir sobre el servicio que la organizacion ofrece, este se expande en dos
factores que puedan destacarse en cuanto la confiabilidad y responsabilidad que
exista entre los empleadores, se tiende siempre a conocer primeros sus
necesidades , ya que aqui tiene que haber una comunicacion afectiva y una
comprension casi perfecta para que el desempefio de este factor se vea
enriquecido con los conocimientos previos a los trabajadores de la organizacion.
Como indicadores tenemos: fiabilidad, empatia y atencion eficaz.

Estrategia relacional, segun Alcaide (2016) la gestion de las relaciones
consiste en planificarse, plantearse y desarrollarse de una manera que crezca

un buen clima de relaciones que pueda promoverse una buena comunicacion
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entre las empresas y los clientes con el fin de comprenderse, la confianza sea
mutua y el respeto con las capacidades y preocupacion de la otra parte, esto se
deberia de dar cuando se desarrollen en el mercado su rol conforme a la
sociedad. Kotler y Armstrong (2020) nos describen que la gestion de relaciones
hacia los clientes es un proceso integral que construye y trata de mantenerse
con una relacion estable y rentable con los clientes, este debe ser capaz de
entregar un valor alto de satisfaccion. La nueva misién del marketing realizar la
captacion, retencion y llevar a crecer con los clientes mas rentables que cuente
la empresa. Segun Cruz y Miranda Zavala (2017), nos menciona que va
enfocado en la fidelizacion de cada cliente con la cuente la empresa, para asi
poder retener y generar una satisfaccion en ellos, esto depende la conexién que
se cree entre empresa y cliente, cuando se identifiqgue las aéreas que deben
tomarse en cuenta para llegar a un crecimiento mayor de usuarios y asi atender
las debilidades que se presenten en este proceso. Los indicadores de esta

dimension son: comunicacion, conexion y confianza.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion serd basica porque se recolecto toda informacion de
diferentes autores y nos basamos a diferentes fuentes que fueron aprobados
por expertos en el tema, de esta manera se dara soluciones vy
recomendaciones, el marco tedrico del estudio esta con diferentes
informaciones empiricas. Ramirez (2010) indica que la investigacion va de
acuerdo a la base ya que ello es su resultado, es pura porque se fortalece con
distintas fuentes para brindar solucion al problema que existe, todo ello en
base a investigacion cientifica recolectada en el presente estudio (p.205).

El disefio de la investigacion es No-Experimental ya que las variables
no van a ser cambiadas o alteradas y es transversal porque se reunira todos
los datos e informaciones mediante la encuesta a los clientes de Confecciones
Monte Moriat que es una Poblacién ya determinada, y en tiempo determinado.
Naupas et al., (2014) la investigacion No-Experimental no puede ser
manipulable en ninguna variable de manera libre. Rodriguez y Mendivelso
(2018) y es transversal puesto a que la informacién recogida se opera en un
momento determinado, y lo analiza de acuerdo a la interrelacion que se
desarrolla.

El enfoque investigacion es enfoque cuantitativo, se comprobara
mediante las hipdtesis un analisis estadistico. Hernandez y Mendoza (2018)
nos muestra que el enfoque cuantitativo es de manera estadistica, por el cual
este se fundamenta mediante esa base, por ello se toma por conocimiento los
objetivos y se empieza por la medicion para el desenlace del estudio
previamente utilizando métodos estadisticos. (p.206)

El nivel de la investigacion es descriptiva correlacional, es descriptiva
ya que se conoceran puntos y caracteristicas de los diferentes que enfrente
la empresa, es correlacional porque ambas variables del estudio guardan
compatibilidad o relacion que los dos se prestan para dar solucion a un
problema existente, las variables se iran observando de acuerdo a fuentes
gue ya fueron revisados por cientifico Ramirez (2010) menciona que tanto las

propiedades como las caracteristicas, perfiles y rasgos de un grupo de
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personas que es analizado por una fuente de informacion que se extrae a
través de ciertos puntos de manera individual o todo junto de acuerdo a las
variables, y se le dice correlacional porque mide la relacion a que grado
guardan relacion(p.201)

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable Marketing digital: En la definicion operacional del marketing digital

tiene tres dimensiones: promocion digital, publicidad digital y
comercializacion digital la cual cada una de ellos tiene tres indicadores que
ayudaran que la presente investigacion a desarrollarse.

Variable Fidelizacion de clientes: En la definicion operacional de la
fidelizacion de clientes esta relacionada con las tres dimensiones expuesta
las cuales son: orientacion hacia al cliente, calidad del servicio y estrategia
relacional, la cual cada una de ellos tiene tres a cuatro indicadores que

ayudaran que la presente investigacion a desarrollarse.

3.3. Poblacion
Poblacion: La presente investigacion se desarrollar4 en Confecciones Monte

Moriat ubicado en Jr. Puno 130, 2 zona de Collique Comas. La poblacién esta
conformada por 120 clientes que fueron extraidas de la data de la
organizacion. Hernandez (2014) menciona acerca del conjunto de individuos
gue son parte del estudio a desarrollarse. (p.257). Se ha determinado como
poblacion censal un total de 120 clientes de Confecciones Monte Moriat.

3.4. Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos
En el estudio de investigacion se empled instrumento cuestionario que tiene

36 preguntas, para ello ha sido elaborado bajo las dimensiones e indicadores
gue tienen las variables. De la misma forma la encuesta que es el instrumento
del cuestionario que se empleo con la escala de Likert, fueron cinco categorias
que se utilizd: Nunca, Casi Nunca, A Veces, Casi Siempre y Siempre, nos
ayudara a medir la escala verazmente de acuerdo a las respuestas de los
clientes, Herndndez (2014) se emplea de manera impresa o digital, ya que va
enfocada a captar todas las informaciones de los individuos investigados para

ayudar a solucionar o brindar alternativas de solucion al estudio.

18



Validez y confiabilidad: nos da valor a la validez del instrumento
empleado ya que va a ser evaluado por expertos en el tema, esto ayudara que
cada interrogante del instrumento nos brinde soporte en las variables de la

investigacion.

Tabla 1
Validacion del Instrumento
Grado Experto Opinion
Magister Oscar Guillermo Chichon Si Cumple
Doctor Alfonso Felipe Velasquez Tuesta Si Cumple
Magister Gustavo Zarate Si Cumple

La confiabilidad del instrumento nos indica Ramirez (2010) que se observa el
nivel de precision en la cual tiene que guardar consistencia segun arroje los
resultados finales en nuestra encuesta a emplear, ya que de esta forma nos
brindaria certeza que el instrumento a emplear sea confiable las veces que se
realice. La encuesta estara compuesta por 36 preguntas y se midié con la
Escala de Likert por lo cual se utilizara el Coeficiente del Alfa de Crombach

gue nos otorga la confiabilidad.

Tabla 2
Fiabilidad del Instrumento
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en
Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,986 ,986 8

Nota: En este cuadro muestra el grado de fiabilidad de las variables.

Fuente: elaborado por el SPSS v.26

Interpretacion: El resultado que observamos en la tabla acerca del coeficiente
Alfa de Crombach que nos arrojo el SPSS es de 0,986 lo cual la significancia
qgue hay un nivel muy alto de relacién, entre las variables y dimensiones del
presente trabajo de investigacion, por el cual salié un 98% que el Marketing
Digital y la Fidelizacion del Cliente guardan relacion entre ellos, por lo tanto,

la investigacion presente es aplicable.
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3.5. Procedimiento

La investigacion se realiz6 en diferentes rangos los cuales se explicara a
continuacion: Primero se identifico los temas o variables de la investigacion,
lo cual nos llevara a que posteriormente se divida por dimensiones para que
de esta forma se establezca los indicadores que nos ayudaran a comprender
y desarrollar mejor el tema a detallar. Segundo se realizara la encuesta para
asi llevar al procesador del SPSS con el fin de analizarlos. Finalizando, se
obtendran los resultados finales que conllevaran a realizar la discusion del
trabajo, conclusiones finales y se brindara las recomendaciones del caso si

fuese pertinente que lo realizara mi persona.

3.6. Método de andlisis de datos

La investigacion se realizard con el método estadistico: descriptivo e
inferencial, de esta forma se utilizara el programa estadistico SPSS V.26 para
que nos ayude a encontrar el nivel de confiabilidad aplicada al Alfa de
Combrach. Quezada et al. (2018) nos indica que se puede medir, ya que se
empleard en escalas donde no habra correcto e incorrecto, por lo que los
encuestados dardn sus respuestas de acuerdo a como lo perciben, el
coeficiente del alfa de Crombach lo cual brindara soporte de confiabilidad al
observar la fiabilidad y llevarlo cuantificar a distintas escalas de medidas y asi

observe la magnitud por parte de las variables. (p.317).

3.7. Aspectos Eticos
La presente investigacion plantea en base a conocimientos cientificos con

deducciones y aportes de diferentes autores lo cual ayuda a que nuestro
trabajo pueda ser confiable. Todos los conceptos tedricos por varios autores
son defendidos entre ellos, lo cual en este trabajo se respeta y se brinda la
propiedad de ellos. La investigacion se muestra de manera respetuosa por las
diferentes identidades sea religioso o politico, adicionalmente a ello se
cumplié con responsabilidad a cada uno de los presentes en este trabajo con

respecto autores, resaltado asi la carta de autorizacion dada por la empresa.
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[l. RESULTADOS

Andlisis descriptivos

Tabla 3
Nivel del Marketing digital por dimensiones percibidos por los clientes
General Promocién Publicidad = Comercializaci
digital digital on digital
F % F % F % F %
védlido  Bajo 40 333 46 383 42 350 42 350
Medio 48  40.0 73 60.8 68  56.7 70 58.3
Alto 32 267 1 0.8 10 8.3 8 6.7
Total 120 100.0 120 100.0 120 100.0 120 100.0

Nota: los resultados que nos brinda este cuadro es que el 40% de los clientes
piensa que el marketing digital se ejecuta en un nivel medio.
Fuente: elaborado por SPSS V.26

Figura 1

Nivel del Marketing digital por dimensiones percibidos por los clientes.

Nivel del Marketing digital por dimensiones percibidos

por los clientes.

70.0 60.8 c83
60.0 56.7 :

50.0 0.0
' 38.3
40.0 233 35.0 35.0

30.0 26.7

20.0

10.0 8.3 6.7

0.0
GENERAL Promocion digital Publicidad digitalComercilizacion digital

0.8

H Nivel bajo ® Nivel Medio Nivel alto ® Total

Interpretacion: En la tabla muestra que el 60.8% de los clientes indicaron que
el marketing digital estd en un nivel medio con la promocion digital, mientras
que el 38,3% mostro que estad en un bajo nivel en este aspecto, para la
dimensién de la publicidad digital vemos que el 56,7% observa que esta

dimensién se encuentra en un nivel medio percibido por los clientes, ya que
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el 35% indico que esta en un nivel bajo, a todo ello la comercializacion digital
mostro que los clientes alrededor de 58,3% esta la presente dimension en un
nivel medio mientras que el 35% indicio que se encuentro en un nivel bajo

pero el 6,7% observo que esta en un nivel alto.

Tabla 4
Nivel de la fidelizacion de clientes y por dimensiones percibidos por los
clientes
General Orientacion al Calidad del Estrategia
cliente servicio relacional
F % F % F % F %
Valido Bajo 43 358 47 39.2 54 450 52 433
Medio 52 433 65 54.2 55 4538 47 392
Alto 25 208 8 6.7 1 92 21 175
Total 120 100.0 120 100.0 120 100.0 120 100.

0
Nota: los resultados que nos brinda este cuadro es que el 43% de los clientes

piensa que la fidelizacidon de clientes se ejecuta en un nivel medio.
Fuente: elaborado por SPSS V.26
Figura 2

Nivel de la fidelizacién de clientes y por dimensiones percibidos por los

clientes

Nivel de la fidelizacion de clientes y por dimensiones
percibidos por los clientes

60.0 54.2
50.0 433 45.0 +45.8 433
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GENERAL Orientacion al cliente Calidad del servicio Estrategia relacional

H Nivel bajo ® Nivel Medio Nivel alto

Interpretacion: en la tabla nos muestra las incidencias que frecuenta la

fidelizacion de clientes con sus dimensiones en la empresa, para ello en la
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orientacion al cliente el 54.2% mostro que esta en un nivel medio, mientras
que el 39,2% indico que esta en un nivel bajo de acuerdo a los que clientes lo
perciben, por otro lado en la calidad del servicio el 45,8% indicO que esta
dimension se encuentra en un nivel medio no alejado del 45% que indico que
esta en un nivel bajo, en la estrategia relacional el 43,3% revelo que esta en
un nivel bajo pero el 39,2% percibio a esta ultima dimension en un nivel medio,

sefalando asi el 17,5% que se encuentro en un nivel alto de incidencia.
Analisis inferencial

Tabla b
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig

Marketing Digital 0,132 120 0
Fidelizacion de

0,185 120 0

Clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: los resultados en la presente tabla nos indica que la prueba kolmogorov
es la aceptada en esta investigacion.
Fuente: elaborado por SPSS V.26

Interpretacion: Garza, Morales y Gonzalez (2013) nos indica la prueba
Kolmogorov es para una poblacion grande sea un mayor o igual a 50 de la
poblacion total, la presenta investigacion cuenta con 120 clientes, ademas
observamos en la tabla que con la variable marketing digital (K-S=,132) siendo
menor y significativo P=.000 < .05 y para la variable fidelizaciéon de clientes
(K-S=,185) siendo menor y significativo P=,000 <.05 por lo tanto se decidio
optar por el estadistico no paramétrico como el RHO DE SPEARMAN.
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Contrastacion de hipotesis: prueba de inferencia de la hipotesis general
Prueba de hipétesis general

Ho: No existe relacion del marketing digital y fidelizacion de clientes en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.

H1: Existe relacion del marketing digital y fidelizacion de clientes en
Confecciones Monte Moriat, Comas 202

Tabla 6

Correlaciones entre variables Marketing digital y fidelizacién de clientes

Marketin Fidelizacion
g Digital de Clientes

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,814"
Spearman Digital correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

(agrupado) N 120 120

Fidelizacion  Coeficiente de ,814" 1,000
del Cliente co_rrelac_:ic’)n

Sig. (bilateral) ,000 .

(agrupado) N 120 120

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

Nota: Los resultados de acuerdo al Rho Spearman nos muestra que es
aceptable y confiable la relacién que existe entre la dimension y la variable
Fuente: elaborado en SPSS26.

Interpretacion: La presente tabla nos muestra que el coeficiente de correlacion
adquirido a través Rho de Spearman es 0,81, lo cual quiere decir que existe
una correlacién positiva considerable con una significancia de 0,000 es inferior
ala alatedrica de 0.05, lo que quiere decir que, si existe relacion entre ambas
variables tanto en el marketing digital y la fidelizacion de clientes en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, lo que se acepta la hipétesis alterna

y se rechaza la hipétesis nula.

Prueba de Hipotesis Especificas
Ho: No existe relacion entre la dimension Promocion Digital y fidelizacion de

clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.
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H1: Existe relacion entre la dimensiéon Promocién Digital y fidelizacion de

clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.

Tabla 7

Correlacion entre la dimensién Promocion Digital y fidelizacion de clientes

Fidelizacién del

Promocién Digital Cliente
(agrupado) (agrupado)
Rho de Promociéon Coeficiente de 1.000 ,893™
Spearman Digital correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) 0.000
N 120 120
Fidelizacion Coeficiente de ,893" 1.000
del Cliente correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) 0.000
N 120 120

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Los resultados de acuerdo al Rho Spearman nos muestra que es

aceptable y confiable la relacion que existe entre la dimension y la variable.
Fuente: elaborado en SPSS26.

Interpretacion: La presente tabla nos muestra que el coeficiente de correlacion
adquirido a través Rho de Spearman es 0,893, lo cual quiere decir que existe
una correlacién positiva considerable con una significancia de 0,000 es inferior
a la a la tedrica de 0.05, lo que quiere decir que si existe relacion entre la
variable y dimension tanto en la promocion digital y la fidelizacion de clientes
en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, lo que se acepta la hipotesis

alterna y se rechaza la hipétesis nula.

Ho: No existe relacion entre la dimensién Publicidad Digital y fidelizacién de

clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.

H1: Existe relacion entre la dimension Publicidad Digital y fidelizacion de

clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.
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Tabla 8

Correlaciones entre la dimension Publicidad digital y fidelizacién de

clientes
Publicidad Digital Fidelizacion del
(agrupado) Cliente (agrupado)
Rho de Publicidad Coeficiente de 1.000 ,864™
Spearman Digital correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) 0.000
N 120 120
Fidelizacion  Coeficiente de ,864™ 1.000
del Cliente correlacion
(agrupado)
Sig. (bilateral) 0.000
N 120 120

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

Nota: Los resultados de acuerdo al Rho Spearman nos muestra que es
aceptable y confiable la relacién que existe entre la dimension y la variable.
Fuente: elaborado en SPSS26.

Interpretacion: La presente tabla nos muestra que el coeficiente de correlacion
adquirido a través Rho de Spearman es 0,864, lo cual quiere decir que existe
una correlacion positiva considerable con una significancia de 0,000 es inferior
a la a la tedrica de 0.05, lo que quiere decir que si existe relacién entre la
segunda dimension y la variable, tanto en la publicidad digital y la fidelizacion
de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, lo que se acepta la

hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis nula.

Ho: No existe relacion entre la dimensién Comercializacion Digital y

fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.

H1: Existe relacidon entre la dimensiéon Comercializacién Digital y fidelizacién

de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021.
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Tabla 9
Correlacién entre la dimension comercializacion digital y la variable

fidelizacion de clientes

Comercializacion  Figelizacion del

Digital Cliente
(agrupado) (agrupado)
Rho de Comercializacion Coeficiente 1.000 ,856™
Spearman Dijgital de
(agrupado) correlacién
Sig. 0.000
(bilateral)
N 120 120
Fidelizacion del  Coeficiente ,856™ 1.000
Cliente de
(agrupado) correlacién
Sig. 0.000
(bilateral)
N 120 120

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

Nota: Los resultados de acuerdo al Rho Spearman nos muestra que es
aceptable y confiable la relacion que existe entre la dimension y la variable.
Fuente: elaborado en SPSS26.

Interpretacion: La presente tabla nos muestra que el coeficiente de correlacion
adquirido a través Rho de Spearman es 0,856, lo cual quiere decir que existe
una correlacién positiva considerable con una significancia de 0,000 es inferior
a la a la tedrica de 0.05, lo que quiere decir que si existe relacion entre la
tercera dimension y la segunda variable, tanto en la comercializacion digital y
la fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, lo que

se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.

27



V. DISCUSION

Primera
La presente investigacion se realizé en una empresa de confeccion en la

industria textil, lo cual la hipétesis general fue observar si existe relacion entre
el marketing digital y la fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat,
Comas 2021. Como observamos en los resultados de acuerdo a la hipétesis
general sali6 como una relacion significativa considerable aceptando asi la
hipotesis alterna planteada en el presente estudio, por lo que el Rho De
Spearman fue de 0,814 con el valor de significancia de 0,000 siendo este
menor de ,05, entonces estos resultados mostrados coinciden con lo que
indica Huayhua (2021) que indico que existe una alta incidencia entre ambas
variables con un resultado de p=0,000 la cual descartaba la hipotesis nula,
con un Alfa De Crombach de 0,742 lo cual lo torna confiable a las variables,
llegando a la conclusion que ambas variables inciden en la empresa de
manera efectiva por lo tanto es bueno realizar una mejor continua para que la
fidelizacion se concreta de manera eficaz.

Ademas Quevedo (2017) en su investigacion acerca de la influencia
del marketing digital y online en la fidelizacion de clientes en la universidad
Manizales lo conto con un total de 383 clientes de la organizacién, el 96% de
los clientes sefialaron que si buscan productos por internet lo cual da a
conocer que ellos en su mayoria ha realizado la compra por ese medio, dicho
porcentaje se asimila lo que se presenta en este estudio concluyendo que el
marketing digital y online en la fidelizacién presenta un consumo en gran masa
en las redes, este tiene el propdésito de dar a conocer fundamentos en teorias
y llevadas a la practica a todas las empresas. Por ultimo lo relacionaremos
con lo que el autor Andrade (2016) nos menciona sobre el marketing digital
como una tactica que se emplea como instrumento del comercio electrénico,
por lo que hace referencia a las decisiones de las empresas y clientes que se
basan en el procesamiento y adquisicion de datos digitalizado, esto a favor
que las compafiias puedan formularse los fines con direccionamiento
estratégico, innovando en nuevos productos y mercados, canales de

comercializacion y oprimir valor de actividades empresariales.
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Segunda

Para la primera hipotesis especifica de acuerdo a la promocion digital y la
fidelizacion de clientes que dio como resultado en el coeficiente de correlacion
adquirido a través Rho de Spearman es 0,893, lo cual quiere decir que existe
una correlacién positiva considerable con una significancia de 0,000 si existe
relacion entre la dimension y la variable y estos resultados tienen relacion a lo
que indica Torres (2017) que menciona en su investigacion acerca del
marketing digital y la fidelizacion de clientes en referencia a la promociones
digitales la cual tuvo a 163 individuos que cuentan con negocio propio, en sus
resultados contaron con una existencia de relacion significativa alta 0.924, lo
cual ayuda a la mejora de la exposicion de la marca entre los cuales tenemos
a los servicios y productos que se ofertan por nuevos e innovadores
emprendimientos en este medio digital, y con una significancia de 0,000, el
25% de la poblaciéon mostro que estan medianamente eficiente relacionado al
marketing digital, llegando a la conclusion que tienen que utilizar promociones
o publicidad que son pretendidos al conocimiento del cliente, rango familiar y
amistades, entre muchos mas, puesto que, gracias a las herramientas digital,
nos ayuda indagar acerca del producto o servicio que se oferte en su
momento, aumenta el mercado objetivo y expansion de nuevos negocios en
emprendimiento por el facil acceso y la compra virtual.

También tenemos a Mena, Rojas y Cardozo (2018) en su articulo tuvo
como finalidad analizar la gama de las herramientas de la promocion digital
de las empresas, en los resultados que obtuvieron en su investigacion fue que
el 50% que solo a veces ve a su marca realizando algunos concursos en la
web, pero el 25% dijo que casi siempre es asi, y el otro 25% dijo que siempre
ve que las promociones digitales se efectian de manera eficiente en la web
de esta manera concluyeron que la gamificaciéon que utilizan las estrategias
en las empresas es distinta dependiendo de la red social en la cual se
identifiquen, para ello la retroalimentacion tiene que ser consecuente a lo que
el cliente desea saber y conocer sobre los productos, trabajando asi con el
storytelling que se consideran como una debilidad en este proceso,

mencionado todo esto tenemos la teoria del autor.
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Tercera

En la segunda hipotesis especifica que tenemos a la dimension publicidad
digital y la variable fidelizacion de clientes lo cual los resultados fueron que el
coeficiente de correlacion adquirido a través Rho de Spearman es 0,864, lo
cual quiere decir que existe una correlacion positiva considerable con una
significancia de 0,000 es inferior a la a la tedrica de 0.05, lo que notablemente
hay una relacion entre ambas variables, todo ello es comparado con lo que
menciona Gdémez (2021) en su investigacion que tuvo como fin ver el nivel
de relacion que existe entre el marketing digital y fidelizacion de clientes, lo
cual el coeficiente fue de 0,612 de acuerdo al Tau de Kendal lo cual es
significativa moderada la relacion entre las variables, los resultados también
mostraron el 89,9% indicaron que tienen un alto nivel del marketing digital en
la empresa, pero el 93,7% de los que fueron encuestados indicaron que si
existe una fidelizacion de manera eficiente, el estudio concluyo que las
variables guardan relacién y que tanto el flujo y la funcionalidad de la web
estan relacionados con los clientes y el feedback si influye en la fidelizacion
de clientes.

Por otra parte tenemos a Fernandez (2017) en su articulo cientifico
acerca de la publicidad digital que observo la percepcion de toda las industrias
en publicidades digitales contando como factor principal el internet y varios
canales digitales, es por ello que se ejecutd 47 entrevistas a varios expertos
en el tema y aérea profesional lo cual los resultados mostraron que hay una
enorme preocupacion por cémo se esta manejando este tema actualmente ya
que las publicidades se han sumergido en gran manera en la sociedad pero
por los canales de web digital e incluso deberian estar preparados para lo que
futuramente est4 por venir, todas las investigaciones concluyen que es
urgente identificar las comunicaciones en esta industria publicitaria digital ya
gue se tiene que tomar herramientas que ayuden a impulsar el mundo digital
para ello es importante comenzar a crear redes que ayuden a una

investigacion continua en todo el mundo.
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Cuarta

Por ultimo tenemos a nuestra tercera hipotesis especifica que es la
comercializacion digital y la fidelizacion de clientes lo cual los resultados nos
indicaron que el coeficiente de correlacion adquirido a travées Rho de
Spearman es 0,856, lo cual quiere decir que existe una correlacién positiva
considerable con una significancia de 0,000 es inferior a la a |la tedrica de 0.05,
lo que quiere decir que si existe relacion entre la tercera dimension y la
segunda variable, guardando estos resultados relacion con lo que menciona
Perdigon, Vitres & Madrigal (2018) en su articulo acerca del comercio
electrénico lo cual busco realizar un analisis con las estrategias primordiales
de acuerdo a como se iba a desarrollando el comercio electronico en el
marketing digital en las diferentes empresas, las encuestas que realizaron
fueron a diferentes clientes y realizaron a la vez entrevistas a distintas
profesionales del tema donde observaron el comportamientos de los clientes,
las posiciones de los negocios en la web, los pago mediante las paginas, los
resultados indicaron que las distribuciones de las publicidades en las paginas
se diversifican de acuerdo a lo que los clientes desean encontrar, para ello se
ha visto que existe estrategias que las empresas estan tomando para llegar a
mas clientes potenciales, las tematicas que mas emplean son e-bussiness,
predominando asi las vinculaciones con las publicaciones de otras marcas por
lo que ambas investigaciones llegan a la conclusion que la interaccion que
hay hoy en dia con los clientes son de mayor influencia en la web, el disefio
del sitio web también es fundamental en esta relacién porque se forman
vinculos fuertes de empresa a cliente.

Linares y Pozzo (2018) también guardan relacién con los resultados
expuestos en esta investigacion ya que la relacion entre las redes sociales
como herramienta del marketing relacional y la fidelizacién de clientes es
fuertemente estrecha, realizaron una encuesta a 383 clientes para lo cual los
resultados mostraron que 64% utilizan Facebook, 29% vuelve a comprar en el
mismo lugar, 58% utilizan los productos de la misma compafia, la correlacion
gue arrojo fue de 62,208 y con una significacion igual 0,000, la confiabilidad
del alfa de combrach de 0.829 para ambas variables, llegando a la conclusion

gue los clientes emplean mas las redes sociales para las compras en general,

31



lo cual muestra que las redes se utilizan frecuentemente con una mayor
capacidad para fines de comunicacibn y muy poca de comercios 0

dependiendo para el uso que se esté necesitando en su momento.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera

La investigacion presente se baso en diferentes conceptos de teorias de
distintos autores, lo cual se tomo las partes tedricas mas importantes para
este estudio ya que de esta manera estariamos ayudando a que muchas
organizaciones futuramente puedan ayudarse a resolver sus inquietudes
con estos hechos, por lo cual se concluye de la siguiente forma: De
acuerdo al objetivo general de la presente investigacion que era
determinar la relacién del marketing digital y fidelizacion de clientes en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2021 el resultado del Rho De
Spearman fue de 0,814 se concluye que de acuerdo a la correlacion es
positiva considerable determinando asi nuestro objetivo general.
Segunda

De acuerdo a nuestro primer objetivo especifico que fue determinar la
relacion de la promocion digital y la Fidelizaciéon de clientes en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, siendo sus resultados del Rho
de Spearman de 0,893 considerandose una correlacidbn positiva
considerable entre ambos lo cual trae a la existencia de la relacion entre
ellos.

Tercera

Se determino asi también el segundo objetivo especifico de acuerdo a la
relacion de la publicidad digital y la Fidelizacion de clientes en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2021, lo cual resulto a través Rho de
Spearman de 0,864 considerdndose que se alcanzd una correlacion
positiva considerable entre ambos.

Cuarta

Por ultimo, se determind el tercer objetivo general de la relacion de la
comercializacion digital y la Fidelizacion de clientes en Confecciones
Monte Moriat, Comas 2021 lo cual segun los resultados del Rho de
Spearman fue de 0,856 lo cual significa que existe una correlacién positiva

considerable entre la tercera dimension y la segunda variable.
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VII.

RECOMENDACIONES
Primera
Se recomienda a la gerencia de Confecciones Monte Moriat que sea méas
influyente de manera que impacte en las publicaciones de sus productos
en las redes sociales utilizando asi el Marketing digital, ya que muchos
clientes esperan ver sus prendas de una manera mas cautivante en el
feed y fotos de calidad en las webs captando asi la atencion de ellos e ir
entrelazando una relacion con cada uno de sus futuros clientes
potenciales.
Segunda
Se podria considerar y recomendar a la gerencia general un buen plan
estratégico en redes sociales con varios puntos determinantes que
ayuden a organizar las promociones digitales que puede ofrecer en todas
sus plataformas, esto ayudara que muchos clientes puedan conocer mas
a fondo sus ofertas actualizando continuamente asi las redes sociales
que manejan.
Tercera
Se recomienda a la gerencia de la empresa que cuente con un grupo de
personas o un staff que se encargue netamente de ver las publicidades
de las paginas que ademas podrian ser pagadas ara obtener un mayor
alcance, para ello es importante que tengan conocimientos en las
organizaciones de campafas digitales en la moda textil, porque esto
ayudara que mantenga conectados a sus clientes.
Cuarta
Se recomienda a la gerencia general que puedan realizar una mejora
continua, ya que la comercializacion digital tiene que tornarse de manera
eficaz, en este aspecto influye también lo econdmico, porque vienen
hacer las compras online que realizan los clientes en las diferentes
plataformas que cuenta la empresa, y de esta forma la distribucion online

de los productos puede ser satisfactorio para todos ellos.
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ANEXO 1

Operacionalizacion de la variable 1: Marketing Digital

Dimensiones Indicadores Items Escalas Niveles y Rango
- Ofertas 1-2
- Incentivos 3.4 Escala de
Promoci6n Digital - Descuentos >6 medici6n ordinal .
Videos de promocién ;iO ] . ) Bajo [25 a 48]
Publicidad Digita Medios digitales 1o Tipo Likert: _
Campafias publicitarias i Nunca (1) Medio [49 a 82]
digitales 13-14
Compras online i?ig Casi nunca (2) Alto [83 a 106]
Comercializacion Puntos de vehtag onhll'ne. . Algunas veces (3)
Digital Canales de distribucion online o
Casi siempre (4)
Siempre (5)
Dimensiones Indicadores items Escalas Niveles y Rango
Gustos 19-20
Deseos 21-22
Necesidades Escala de
23-24 o ]
Fiabilidad 2526 medicion ordinal Bajo [25 a 48]
D1: Empatia 27.28 Tipo Likert:
Orientacion al cliente Atencion eficaz Medio [49 a 82]
D2: 20-30 Nunca (1)
Calidad de servicio Comunicacion 31-32 Casi nunca (2) Alto [83 a 106]
D3: Conexion 33-24
Estrategia relacional confianza i Algunas veces (3)
35-36

Casi siempre (4)

Siempre (5)

Operacionalizacion de la variable 2: Fidelizacion de Clientes

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 2: Matriz de consistencia
Titulo: Marketing digital y Fidelizacion de clientes en Confecciones Monte Moriat, Comas 2021
Autor: Sanni Estefany Curahua Valenzuela

Problema Objetivos Hipétesis Variables e indicadores

Problema General: Objetivo general: Hipotesis general: . . . -

¢,Cémo se relaciona el | Determinar la relacion del | Existe  relacion  del Variable 1: Marketing Digital

marketing digital y la | marketing digital y | marketing digital 'y . . - : Escala de .

Fidelizacion de | fidelizacion de clientes en | fidelizacion de clientes Dimensiones Indicadores Items medicion Niveles y rangos

clientes en | Confecciones Monte | en Confecciones Monte | p1: - Ofertas Escala de

Confecciones Monte | Moriat, Comas 2021 Moriat, Comas 2021. - - . L .

Moriat, Comas 20217 Objetivos especificos: Hipotesis especificas: Promocion Digital :gcentlvos $ed|cL|-in o-rdmal Baio 25 a 48

Problemas Determinar la relacion de | Existe relacion de la . - Descuentos po Likert: ajo'[ a 48]

Especificos: la promocién digital y la | promocién digital y la | D2 Nunca (1) Medio [49 a 82]

¢Cbémo se relaciona la | Fidelizacion de clientes en | fidelizacion de clientes | Publicidad Digital - Videos de 1-18 Casi nunca (2) Alto [83 a 106]

promocion digital y la | Confecciones Monte | en Confecciones Monte promocion Algunas veces (3)

Elii(éilti;gcién gﬁ Moriat, Comas 2021, Moriat, Comas 2021, D3: - Medios digitales Casi siempre (4)

Determinar la relacion de | Existe relaciéon de la alipanid - C A :
i o o g P Comercializacion ampanas Siempre (5

Con_fecc:lones Monte | |a publicidad digital y la | publicidad digital y la Digital publicitarias pre (5)

Moriat, Comas 2021? | Fidelizacion de clientes en | fidelizacion de clientes digitales

¢,Coémo se relaciona la | Confecciones Monte | en Confecciones Monte _

publicidad digital y la | Moriat, Comas 2021, Moriat, Comas 2021, Compras online

Fidelizacion de | Determinar la relacién del | Existe  relacién  del P

clientes en | comercio digital y la | comercio digital y la - Puntos de ventas

Confecciones Monte | Fidelizacién de clientes en | fidelizacién de clientes online.

Moriat, Comas 20217 | Confecciones Monte | en Confecciones Monte - Canales ~ de

¢C6mo se relaciona la | Moriat, Comas 2021. Moriat, Comas 2021 distribucion online

comercializacion - - —

digital y la Fidelizacion Variable 2 Marketing Digital

de clientes en

Confecciones Monte . . . P Escala de .

Moriat, Comas 20217, Dimensiones Indicadores Items medicién Niveles y rangos
D1: - Gustos Escala de
Orientacion al cliente | - Deseos medicion ordinal
D2: - Necesidades Tipo Likert: Bajo [25 a 48]
Calidad de servicio - Fiabilidad Nunca (1) Medio [49 a 82]
D3: - Empatia Casi nunca (2) Alto [83 a 106]
Estrategia relacional - Atencion eficaz 19-36 Algunas veces (3)

Comunicacion
Conexion
confianza

Casi siempre (4)
Siempre (5)

Nivel - disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar




Nivel: Descriptiva
relacional.

Disefio: No -
Experimental y
transversal

Método: se empleara
la version SPSS V.25

Poblacién: La poblacién
esta conformada por 120
clientes que fueron
tomadas de la base de
datos de la empresa.
Muestra censal de 120
clientes

Variable 1: Marketing Digital
Técnicas: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Sanni Curahua

Afo: 2021

Monitoreo:

Ambito de Aplicacién:

Forma de Administracion:

Variable 2: Fidelizacién Del Cliente
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Autor: Sanni Curahua

Afo: 2021

Monitoreo:

Ambito de Aplicacion:

Forma de Administracion:

DESCRIPTIVA

INFERENCIAL




Anexo 3

Cuestionario del Marketing digital

Estimado Colaborador

Magque una X en la columna que corresponda segun su perspectiva laboral, se detalla las siguientes
alternativas; Nunca (N) 1, Casi nunca (CN) 2, A veces (AV) 3, Casi siempre (CS) 4 y Siempre (S) 5.

Escala

N Dimensiones - Indicadores Del Marketing Digital N |CN | AV | CS

1 2 3 4

DIMENSION 1: PROMOCION DIGITAL

1. | Las ofertas de los productos se difunden mediante marketing digital 1 2 3 4

2. | Las ofertas ofrecidas mediante la promocion digital permiten la 1 2 3 4
fidelizacién del cliente.

3. | Los incentivos promocionales fomentan la fidelizacion del cliente 1 2 3 4
4. | Los incentivos se establecen de manera clara en el marketing digital. 1 2 3 4
5. | Los descuentos que se realizan son parte de la promocion digital. 1 2 3 4
6. | Recibiste algun vale o correo de descuento por tus compras realizadas. 1 2 3 4

DIMENSION 2: PUBLICIDAD DIGITAL

7 | En las publicidades realizadas encuentra videos con promociones | 1 | 2 3 4
de las prendas.

8 | La estrategia relacional ayuda a que la publicidad digital obtenga 1| 2 3 4
éxito en las redes.

9 | La comercializacién digital favorece a todos los medios digitales 1 2 3 4
gue cuenta la empresa.

10 | Se encuentran activos en los medios digitales con buenas 1 2 3 4
publicidades.

11 | Observo en las redes sociales alguna campafa publicitaria de la 1 2 3 4
empresa.

12 | Las camparias publicitarias tienen orientacién hacia al cliente. 1 2 3 4

DIMENSION 3: COMERCIALIZACION DIGITAL

13 | Las compras online que realiza siempre son satisfactorias en 1 2 3 4
todos los canales digitales.

14 | Siente confianza al momento de realizar la compra online por el 1 2 3 4
medio digital.

15 | El marketing digital otorga fiabilidad en las ventas online. . 1| 2 3 4

16 | Los puntos de ventas online se encuentran bien disefiados en sus 1 2 3 4

paginas.




17

Se gestiona de manera adecuada en los canales de distribucion
online.

18

La calidad del servicio que se brinda en los canales de distribucion
online es bien aceptados.

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 4
Cuestionario de Fidelizacion de Clientes
Estimado Colaborador

Maque una X en la columna que corresponda segln su perspectiva laboral, se detalla las siguientes
alternativas; Nunca (N) 1, Casi nunca (CN) 2, A veces (AV) 3, Casi siempre (CS) 4 y Siempre (S) 5.

Escala

N Dimensiones - Indicadores Del Marketing Digital N [CN | AV | CS

1 2 3 4

DIMENSION 4: ORIENTACION AL CLIENTE

1. | Cree que el disefio de los productos permite la fidelizacién de los 1] 2 3 4
clientes.

2. | Los disefios de las prendas van bien orientados hacia el cliente. 1) 2 3 4

3. | El deseo de todos sus clientes se muestra en el proceso de 1] 2 3 4

fidelizacion del mismo.

4. | El marketing digital que maneja la empresa cumple con todos sus 1] 2 3 4
deseos en diferentes ocasiones.

>. | Siempre encuentra lo que necesita en la empresa 11 2 3 4
6. | Las necesidades que tiene el cliente se muestran en las compras 1] 2 3 4
online.

DIMENSION 5: CALIDAD DEL SERVICIO

7 | Los productos que tiene la empresa muestran fiabilidad atodossus | 1 | 2 3 4
clientes.

Es fiable las compras mediante los canales digitales

9 | Siente que el personal se muestra empatico ante todas las 1 2 3 4
situaciones que pasa en tienda.

10 | La empatia ayuda a que la empresa pueda fidelizar a sus clientes. 1 2 3 4

11 | La atencion que brinda el personal es precisa y objetiva. 1) 2 3 4

12 | La calidad del servicio en la atencién que recibe es siempre 1 2 3 4
oportuna.

DIMENSION 6: ESTRATEGIA RELACIONAL

13 | La comunicacién del personal hacia el cliente es clara y asertiva. 1 2 3 4

14 | Siente que la Empresa se comunica claramente. en los medios 1 2 3 4
digitales con los clientes.

15 | Siente que la empresa se comunica claramente mediante el 1 2 3 4
Marketing Digital.




16

La conexidn que hay entre el cliente y la empresa es parte del
Marketing digital.

17

Siente que hay confianza en los medios digitales implementados
por la empresa.

18

La estrategia relacional se muestra en la confianza que nace hacia
la empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable marketing digital
N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia 2 Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 1: Promocién digital Si No Si No Si No
1 | Las ofertas de los productos se difunden mediante marketing digital X X X
2 | Las ofertas ofrecidas mediante la promocion digital permiten la fidelizacién del cliente. X X X
3 | Los incentivos promocionales fomentan la fidelizacion del cliente X X X
4 | Los incentivos se establecen de manera clara en el marketing digital. X X X
5 | Los descuentos que se realizan son parte de la promocién digital. X X X
6 | Recibiste algiin vale o correo de descuento por tus compras realizadas. X X X
DIMENSION 2: Publicidad Digital Si No Si No Si No
7 | En las publicidades realizadas encuentra videos con promociones de las prendas. X X X
8 | La estrategia relacional ayuda a que la publicidad digital obtenga éxito en las redes. X X X
9 | La comercializacion digital favorece a todos los medios digitales que cuenta la empresa. X X X
10 | Se encuentran activos en los medios digitales con buenas publicidades. X X X
11 | Observo en las redes sociales alguna camparia publicitaria de la empresa. X X X
X X X

12 | Las camparias publicitarias tienen orientacién hacia al cliente.
DIMENSION 3: Comercializacién Digital Si No Si No Si No

13 | Las compras online que realiza siempre son satisfactorias en todos los canales digitales. X X X
14 | Siente confianza al momento de realizar la compra online por el medio digital. X X X
15 | El marketing digital otorga fiabilidad en las ventas online. . X X X
16 | Los puntos de ventas online se encuentran bien disefiados en sus paginas. X X X
17 | Se gestiona de manera adecuada en los canales de distribucién online. X X X
18 | La calidad del servicio que se brinda en los canales de distribucién online es bien aceptada. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia) : Si hay Suficiencia s
Opinién de aplicabilidad: Aplicable ( X )  Aplicable después de corregir( )  No aplicable ( ) / - :‘%j\‘)
Apellidos y nombres del juez validador Dr: CHICCHON MENDOZA OSCAR GUILLERMO DNI: 08478538 C‘\“’E@i‘?’g&\\}:x
Especialidad del validador: CONTABILIDAD-ADMINISTRACION-FINANZAS-COSTOS -
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado. Firma del Experto Informante
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o
dimension  especifica del constructo. Especialidad: CONTABILIDAD-ADMINISTRACION-
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del item, es
conciso, exacto y directo FINANZAS-COSTOS

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensioén.

Lima, 20 de noviembre del 2021
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Anexo 6

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable fidelizacion de clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia2? | Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 4: ORIENTACION HACIA AL CLIENTE Si No Si No Si No

1 | Cree que el disefio de los productos permite la fidelizacidn de los clientes. X X X

2 | Los disefios de las prendas van bien orientados hacia el cliente. X X X

3 | El deseo de todos sus clientes se muestra en el proceso de fidelizaciéon del mismo. X X X

4 | El marketing digital que maneja la empresa cumple con todos sus deseos en diferentes ocasiones. X X X

5 | Siempre encuentra lo que necesita en la empresa X X X

6 | Las necesidades que tiene el cliente se muestran en las compras online. X X X
DIMENSION 5: CALIDAD DEL SERVICIO Si No Si No Si No

7 | Los productos que tiene la empresa muestran fiabilidad a todos sus clientes. X X X
Es fiable las compras mediante los canales digitales X X X

9 | Siente que el personal se muestra empatico ante todas las situaciones que pasa en tienda. X X X

10 | La empatia ayuda a que la empresa pueda fidelizar a sus clientes. X X X

11 | La atencion que brinda el personal es precisa y objetiva. X X X

12 | La calidad del servicio en la atencidén que recibe es siempre oportuna. X X X
DIMENSION 6: ESTRATEGIA RELACIONAL Si No Si No Si No

13 | La comunicacion del personal hacia el cliente es clara y asertiva. X X X

14 | Siente que la Empresa se comunica claramente. en los medios digitales con los clientes. X X X

15 | Siente que la empresa se comunica claramente mediante el Marketing Digital. X X X

16 | La conexidn que hay entre el cliente y la empresa es parte del Marketing digital. X X X

17 | Siente que hay confianza en los medios digitales implementados por la empresa. X X X

18 | La estrategia relacional se muestra en la confianza que nace hacia la empresa. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S| HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X)  Aplicable después de corregir ()  No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador Mg: CHICCHON MENDOZA OSCAR GUILLERMO DNI:
Especialidad del validador: CONTABILIDAD-ADMINISTRACION-FINANZAS-COSTOS

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o

dimensidn especifica del constructo.

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

conciso, exacto y directo

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién

/7‘ ————

Firma del Experto Informante
Especialidad: CONTABILIDAD-ADMINISTRACION

FINANZAS-COSTOS

Lima, 20 de noviembre del 2021
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ANEXO 7
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable marketing digital

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia 2 Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 1: Promocién digital Si No Si No Si No

1 | Las ofertas de los productos se difunden mediante marketing digital X X X

2 | Las ofertas ofrecidas mediante la promocion digital permiten la fidelizacién del cliente. X X X

3 | Los incentivos promocionales fomentan la fidelizacién del cliente X X X

4 | Los incentivos se establecen de manera clara en el marketing digital. X X X

5 | Los descuentos que se realizan son parte de la promocién digital. X X X

6 | Recibiste algun vale o correo de descuento por tus compras realizadas. X X X
DIMENSION 2: Publicidad Digital Si No Si No Si No
En las publicidades realizadas encuentra videos con promociones de las prendas. X X X

8 | La estrategia relacional ayuda a que la publicidad digital obtenga éxito en las redes. X X X

9 | La comercializacién digital favorece a todos los medios digitales que cuenta la empresa. X X X

10 | Se encuentran activos en los medios digitales con buenas publicidades. X X X

11 | Observo en las redes sociales alguna campafia publicitaria de la empresa. X X X

12 | Las campaiias publicitarias tienen orientacién hacia al cliente. X X X
DIMENSION 3: Comercializacién Digital Si No Si No Si No

13 | Las compras online gue realiza siempre son satisfactorias en todos los canales digitales. X X X

14 | Siente confianza al momento de realizar la compra online por el medio digital. X X X

15 | El marketing digital otorga fiabilidad en las ventas online. . X X X

16 | Los puntos de ventas online se encuentran bien disefiados en sus paginas. X X X

17 | Se gestiona de manera adecuada en los canales de distribucién online. X X X

18 | La calidad del servicio que se brinda en los canales de distribucién online es bien aceptada. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia) : Si hay Suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable ( )  Aplicable después de corregir( )  No aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador Dr: Alfonso Felipe Velasquez Tuesta DNI:

Especialidad del validador: ...
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o
dimensidn especifica del constructo.
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensioén.

Firma del Ex o Informante

Especialidad:
Lima, 20 de noviembre del 2021
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ANEXO 8
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable fidelizacion de clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia2 | Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 4: ORIENTACION HACIA AL CLIENTE Si No Si No Si No

1 | Cree que el disefio de los productos permite la fidelizacion de los clientes. X X X

2 | Los disefios de las prendas van bien orientados hacia el cliente. X X X

3 | El deseo de todos sus clientes se muestra en el proceso de fidelizaciéon del mismo. X X X

4 | El marketing digital que maneja la empresa cumple con todos sus deseos en diferentes ocasiones. X X X

5 | Siempre encuentra lo que necesita en la empresa X X X

6 | Las necesidades que tiene el cliente se muestran en las compras online. X X X
DIMENSION 5: CALIDAD DEL SERVICIO Si No Si No Si No

7 | Los productos que tiene la empresa muestran fiabilidad a todos sus clientes. X X X

8 | Esfiable las compras mediante los canales digitales X X X

9 | Siente que el personal se muestra empatico ante todas las situaciones que pasa en tienda. X X X

10 | La empatia ayuda a que la empresa pueda fidelizar a sus clientes. X X X

11 | La atencion que brinda el personal es precisa y objetiva. X X X

12 | La calidad del servicio en la atencidén que recibe es siempre oportuna. X X X
DIMENSION 6: ESTRATEGIA RELACIONAL Si No Si No Si No

13 | La comunicacién del personal hacia el cliente es clara y asertiva. X X X

14 | Siente que la Empresa se comunica claramente. en los medios digitales con los clientes. X X X

15 | Siente que la empresa se comunica claramente mediante el Marketing Digital. X X X

16 | La conexidn que hay entre el cliente y la empresa es parte del Marketing digital. X X X

17 | Siente que hay confianza en los medios digitales implementados por la empresa. X X X

18 | La estrategia relacional se muestra en la confianza que nace hacia la empresa. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S| HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X)  Aplicable después de corregir( )  No aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador Dr: Alfonso Felipe Veldsquez Tuesta DNI:
Especialidad del validador:

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o

dimensidn especifica del constructo.

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

Nota. Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensidn

o Informante

ecialidad:

Lima, 20 de noviembre del 2021
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ANEXO 9
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable marketing digital
N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia 2 Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 1: Promocién digital Si No Si No Si No
1 | Las ofertas de los productos se difunden mediante marketing digital X X X
2 | Las ofertas ofrecidas mediante la promocion digital permiten la fidelizacién del cliente. X X X
3 | Los incentivos promocionales fomentan la fidelizacién del cliente X X X
4 | Los incentivos se establecen de manera clara en el marketing digital. X X X
5 | Los descuentos que se realizan son parte de la promocién digital. X X X
6 | Recibiste algun vale o correo de descuento por tus compras realizadas. X X X
DIMENSION 2: Publicidad Digital Si No Si No Si No
En las publicidades realizadas encuentra videos con promociones de las prendas. X X X
8 | La estrategia relacional ayuda a que la publicidad digital obtenga éxito en las redes. X X X
9 | La comercializacién digital favorece a todos los medios digitales que cuenta la empresa. X X X
10 | Se encuentran activos en los medios digitales con buenas publicidades. X X X
11 | Observo en las redes sociales alguna campafia publicitaria de la empresa. X X X
12 | Las campaiias publicitarias tienen orientacién hacia al cliente. X X X
DIMENSION 3: Comercializacién Digital Si No Si No Si No
13 | Las compras online gue realiza siempre son satisfactorias en todos los canales digitales. X X X
14 | Siente confianza al momento de realizar la compra online por el medio digital. X X X
15 | El marketing digital otorga fiabilidad en las ventas online. . X X X
16 | Los puntos de ventas online se encuentran bien disefiados en sus paginas. X X X
17 | Se gestiona de manera adecuada en los canales de distribucién online. X X X
18 | La calidad del servicio que se brinda en los canales de distribucién online es bien aceptada. 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 Mg: Gustavo Zarate Ruiz  DNI: 09870134
Especialidad del validador: Mg. en Administracién de Negocios — MBA y en Gestién Publica.
TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o Firma del Experto Informante
dimensién especifica del constructo.
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del item, es Especialidad: Mg. en Administraciéon de Negocios y en
conciso, exacto y directo Gestiéon Publica

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

Lima, 20 de noviembre del 2021
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ANEXO 10
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable fidelizacion de clientes

N° DIMENSIONES / items Pertinencia’ Relevancia? | Claridad 3 Sugerencias
DIMENSION 4: ORIENTACION HACIA AL CLIENTE Si No Si No Si No

1 | Cree que el disefio de los productos permite la fidelizacion de los clientes. X X X

2 | Los disefios de las prendas van bien orientados hacia el cliente. X X X

3 | El deseo de todos sus clientes se muestra en el proceso de fidelizacion del mismo. X X X

4 | El marketing digital que maneja la empresa cumple con todos sus deseos en diferentes ocasiones. X X X

5 | Siempre encuentra lo que necesita en la empresa X X X

6 | Las necesidades que tiene el cliente se muestran en las compras online. X X X
DIMENSION 5: CALIDAD DEL SERVICIO Si No Si No Si No

7 | Los productos que tiene la empresa muestran fiabilidad a todos sus clientes. X X X

8 | Esfiable las compras mediante los canales digitales X X X

9 | Siente que el personal se muestra empatico ante todas las situaciones que pasa en tienda. X X X

10 | La empatia ayuda a que la empresa pueda fidelizar a sus clientes. X X X

11 | La atencion que brinda el personal es precisa y objetiva. X X X

12 | La calidad del servicio en la atencidén que recibe es siempre oportuna. X X X
DIMENSION 6: ESTRATEGIA RELACIONAL Si No Si No Si No

13 | La comunicacién del personal hacia el cliente es clara y asertiva. X X X

14 | Siente que la Empresa se comunica claramente. en los medios digitales con los clientes. X X X

15 | Siente que la empresa se comunica claramente mediante el Marketing Digital. X X X

16 | La conexidn que hay entre el cliente y la empresa es parte del Marketing digital. X X X

17 | Siente que hay confianza en los medios digitales implementados por la empresa. X X X

18 | La estrategia relacional se muestra en la confianza que nace hacia la empresa. X X X

Observaciones (precisar si hay suficiencia): S| HAY SUFICIENCIA 2

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X)  Aplicable después de corregir ()  No aplicable ( ) P

Apellidos y nombres del juez validador Mg: Gustavo Zarate Ruiz ~ DNI: 09870134 Witeq,

Especialidad del validador: Mg. en Administracion de Negocios — MBA y en Gestion Publica. <

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para presentar el componente o Firma del Experto Informante

dimensidn especifica del constructo.

2 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el anunciado del item, es Especialidad: Mg. en Administracion de

conciso, exacto y directo Negocios y en Gestion Publica

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

Lima, 20 de noviembre del 2021



ANEXO 11

Tabulacion de datos de la encuesta

MARKETING DIGITAL
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MONTE MORIAT

Lima, 21 de noviembre del 2021

Carta de autorizacion

Srta: Curahua Valenzuela, Sanni Estefany.

Por medio del presente documento se hace de conocimiento que la empresa con
razoén social Confecciones Monte Moriat con RUC N° 10069197898, ubicado en
Jr. Puno 130- 2° zona de Collique / Comas, autoriza a utilizar el nombre de la
empresa y a brindar toda la informacion que se requiera para la realizacion de la
investigacion de tesis ‘Marketing digital y Fidelizacion de clientes en
Confecciones Monte Moriat, Comas 2021".

Agradezco su gentil atencion y el interés por nosotros.

Atentamente,

GORIAT

\
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TEQPOR
! P Gerenis Ganét

Teodoro Curahua Ramirez
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