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RESUMEN 

 

El objetivo general fue  determinar la relación entre el marketing digital y fidelización 

del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021.La 

investigación tuvo un diseño no experimental de corte transversal, de un nivel 

correlacional, el estudio tuvo un enfoque cuantitativo y fue de tipo aplicada; la 

población fue infinita, teniendo en cuenta una muestra 384 clientes, por lo cual se 

aplicó el muestreo por conveniencia a 50 clientes, debido a la coyuntura presente de 

la pandemia. Además, los datos recolectados fueron mediante la técnica de la 

encuesta, se utilizó el instrumento del cuestionario. La validez del instrumento se llevó 

a través de 3 expertos y consecutivamente se realizó la prueba piloto para poder medir 

la confiabilidad del instrumento para lo cual se utilizó el software estadístico SPSS 

25.0 de IBM. Asimismo, se obtuvo como resultado un coeficiente de 0.661 a través del 

estadístico Rho Spearman, conforme a la escala de estimación existe una correlación 

positiva considerable, y un nivel de significancia (0,000<0,05), el cual indica que existe 

relación entre marketing digital y fidelización del cliente del Minimarket Gonzales 

Ricardo. Finalmente se llega a concluir que el marketing digital que están compuestos 

por tiendas online, páginas web y redes sociales, permite fidelizar al cliente. 

Palabras clave: Marketing digital, fidelización, página web, redes sociales.  
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ABSTRACT 

 

The general objective was to determine the relationship between digital marketing and 

customer loyalty in the Minimarket González Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. The 

research had a non-experimental design of cross-section, of a correlational level, the 

study had a quantitative approach and was applied type; the population was infinite, 

considering a sample of 384 clients, for which convenience sampling was applied to 

50 clients, due to the current situation of the pandemic. In addition, the data collected 

were through the survey technique, the questionnaire instrument was used. The 

validity of the instrument was carried out by 3 experts and the pilot test was carried out 

consecutively to be able to measure the reliability of the instrument, for which the 

statistical software SPSS 25.0 from IBM was used. Likewise, a coefficient of 0.661 was 

obtained through the Rho Spearman statistic, according to the estimation scale there 

is a considerable positive correlation, and a level of significance (0.000 <0.05), which 

indicates that there is a relationship between marketing digital and customer loyalty of 

the Minimarket Gonzales Ricardo. Finally, it is concluded that digital marketing that is 

made up of online stores, web pages and social networks, allow customer loyalty 

Keywords: Digital marketing, loyalty, website, social networks.
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I. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día el marketing digital ha llevado a gran parte de la población a un mundo 

digitalizado, por esta razón las empresas han optado por implementar el canal 

online, lo cual ayuda a una mejor recolección de opiniones por las diferentes 

plataformas virtuales en las que se pueden interactuar de manera directa con los 

compradores potenciales, mediante las páginas webs, tiendas online, redes 

sociales y correos electrónicos. 

 A nivel mundial existen empresas líderes en marketing digital, las cuales han 

sabido llegar a su público de manera directa y personalizada, las empresas 

conocidas como : Amazon, Alibaba, Pindado, estas empresas están posicionadas 

por sus ventas en volúmenes amplios, mediante la implementación  de estrategias 

del marketing digital,  así lo expone  Minculete (2019) , donde argumentaron que: 

la gran parte de empresarios que conocen del marketing online comprenden la 

importancia de implementar en las empresas, porque la gestión web  moviliza los 

medios de comunicación ,crear condiciones para la promoción dinámica de la 

marca. 

Por ende, se agilizando que la sociedad maneje a mayor profundidad los 

canales digitales, certifica que en la actualidad la red digital está inmersa a nivel 

mundial. 

De acuerdo, con Gondane y Pawar (2021), en su artículo, Un estudio sobre el 

impacto de las estrategias de marketing digital en el sector educativo con referencia 

a Nagpur, India, manifiesta que: el marketing digital permite notablemente las 

interacciones a mayor superficie del compromiso a través de los canales digitales 

y las redes sociales el cual permite llegar rápidamente al cliente potencial. 

 En el ámbito nacional en los últimos diez años la implementación de las 

estrategias del marketing digital es una herramienta eficaz una para comunicación 

directa con los consumidores y público en general, de esta manera facilita las 

ventas por los diferentes canales, el objetivo es de establecer un sistema de 

compras más sencillo y practico, la red dactilar se relaciona directamente en 

aumentar significativamente la seguridad por parte del consumidor en los medios 
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digitales. Así lo menciona, Sainz (2021), en el libro plan de red digital en práctica, 

que las organizaciones aprovechan todas las herramientas y estrategias del 

marketing digital para segmentación de su público objetivo fijando un soporte para 

la fidelización mediante el marketing relacional, crean una relación empresa y 

cliente a largo plazo creando lazos estables, eso permite que los consumidores se 

sientan más seguros con la compra directa en dicha empresa. 

De esta manera, Radhan, Nigam y CK (2018), implementaron los objetivos 

para conocer empíricamente los diversos puntos de investigación, el cual se enlaza 

con mayor fuerza con los estudios del marketing digital en las pymes, con la 

implementación de la metodología de enfoque cualitativo. 

Finalmente, Stewart (2021), menciona que la digitalización es de gran ayuda 

y soporte para las organizaciones, el cual fomenta la compatibilidad con el 

paradigma dentro del marketing 4.0., son de gran soporte para la promoción de los 

productos. 

En el distrito de Santa Anita el aumento de supermercados se debe al 

crecimiento de la población, lugar donde se realizó el estudio del Minimarket 

Corporación Ricardo Gonzales E.I.R.L., su actividad económica principal es la 

venta de productos de primera necesidad, ventas al por mayor y menor, ofrece 

productos de calidad, con precios accesibles para los clientes y una atención 

personalizada, lo más importante es la ubicación estratégica del negocio. El cual 

permite crecer de manera valiosa al transcurrir del tiempo, los supermercados que 

se encuentran dentro del distrito de Santa Anita tienen un posicionamiento en este 

sector, por ello, se implementó el marketing digital para que la empresa interactúe 

con los clientes de manera más productiva , los anuncios y ofertas en las redes 

sociales y diferentes plataformas llegan a todo público, para contar con las 

consumidores y así aumentar el crecimiento de la organización, este medio 

facilitara estar atento a las fechas importantes de la target, los  detalles significativos 

fidelizaron  a los  clientes. 

Identificados los problemas de la empresa, se realizó la formulación del 

mismo, se describió el problema general del estudio: 
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¿De qué manera se relaciona el marketing digital y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021?  

De esta manera se describió   los problemas específicos del estudio:  

 ¿Qué relación tiene la tienda online y fidelización del cliente en el Minimarket 

Gonzáles Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021? 

 ¿Qué relación tiene la página web y fidelización del cliente en el Minimarket 

Gonzáles Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021? 

 ¿Qué relación tienen las redes sociales y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021?  

La investigación tuvo la finalidad de proporcionar información del estudio 

acerca de los cuatro criterios, que permitió conocer porque es importante la 

ejecución de esta investigación.  

Justificación teórica, este estudio se realizó para dar a conocer la importancia 

de la red online y su coherencia con la lealtad del consumidor, esta investigación 

fue respaldada mediante estudios y asesorías, permitirá a las investigaciones 

futuras utilizar los resultados obtenidos como apoyo de su estudio, para detallar 

mejor la correlación que existe entre las variables ya mencionadas. 

 Justificación práctica, el estudio de investigación tuvo como finalidad, ejecutar 

el Marketing digital mediante nuevos planteamientos, para fidelizar a los 

consumidores del Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R. L, Por intermedio de la 

difusión de la publicidad, manejo de las diferentes plataformas digitales, donde se 

obtuvo nuevos clientes potenciales, el cual, permitió fortalecer la relación con los 

consumidores e incrementó la rentabilidad de la organización.  

Justificación social, el estudio de investigación sirvió de referencia y gran 

beneficio para corregir y proponer soluciones a diferentes problemas que ocurren 

en las organizaciones, debido a la difícil fidelización de los clientes, por falta de una 

buena comunicación y el desconocimiento de la estrategia digital, mediante estos 

resultados la toma de decisiones fue más asertiva en la estrategia que se   empleó 

y fortaleció el mundo empresarial. 
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 Justificación metodológica, el estudio presentado es de nivel correlacional, 

pretende relacionar el canal digital y la fidelización de la clientela, la relación fue 

posible gracias a la recaudación de información mediante la herramienta del 

cuestionario, el estudio sirvió para ser tomado por otros investigadores. 

Dando lugar a plantear el objetivo general:  

Determinar la relación entre el marketing digital y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. 

Con lo que conlleva a plantear los siguientes objetivos específicos:  

 Identificar la relación entre la tienda online y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021. 

 Identificar la relación entre la página web y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021. 

 Identificar la relación entre las redes sociales y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021. 

De tal manera, se planteó la hipótesis general:  

Existe relación entre el marketing digital y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021. 

Asimismo, se planteó las siguientes hipótesis específicas:  

 Existe relación   entre la tienda online y fidelización del cliente en el Minimarket 

Gonzáles Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021. 

 Existe relación   entre la página web y fidelización del cliente en el Minimarket 

Gonzáles Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021. 

 Existe relación entre las redes sociales y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 

Con la finalidad de comparar los resultados de esta investigación, se sustentan en 

los siguientes antecedentes internacionales que se presenta a continuación: 

Según Vélez (2015), en su tesis “El marketing digital y la fidelización de 

clientes de la empresa MasCorona de la ciudad de Ambato”. Planteo con la finalidad 

dar a conocer como el mercadeo online influye en poder llegar al consumidor en la 

organización MasCorona en la población de Ambato, el enfoque del estudio fue 

cuantitativa del nivel descriptiva correlacional, contaron con una población de 1723 

y su muestra fue de 314 y de 123, la herramienta de recopilación de datos que 

utilizo fue el cuestionario y la técnica fue la encuesta. Esta investigación concluye 

que el valor de X2 t=56,27 < X2c=43,73; esto quiere decir que existe relación entre 

las variables por ello la ejecución de una red online permite fidelizar al cliente con 

la empresa MasCorona. 

 

De igual manera Palazón, Sicilia y Delgado (2014), en su artículo científico el 

papel de las redes sociales como generadoras de “amor a la marca” redactado tuvo 

como principal fin determinar como la marca se desarrolla en las redes sociales, lo 

cual aprovecha para que el cliente adore más el distintivo. Guiando un análisis 

empírico donde se puede estudiar a los consumidores de un distintivo líder de 

alimentación de niños, pidiendo determinar si ayudo o no a poder seguir la marca 

en las redes, donde se realizó una encuesta digital en forma aleatoria en dos 

oleadas con el primer resultado de 9,25% y 12,47% en la segunda oleada. Como 

resultado en este estudio se identificaron perfiles de consumidores con distintas 

formas de amar a la marca. Donde se llegó a determinar que las mujeres siguen en 

redes y aman a la marca en un 7.46 puntos, obteniendo a un 6.46 de consumidores 

que no aman y no siguen al distintivo, pero si tienen el manejo de los canales 

digitales, y se obtuvo que un 7,08 que no tiene manejo de redes digitales, pero 

aman a la marca en una escale de 10. Por ello podemos decir que hoy en día las 

redes sociales ayudan a que las empresas logren llegar a sus consumidores, 

utilizando las redes sociales ya que eso es lo que hoy en día estamos a más 

disposición de utilizar y así lograr una gran interacción por ambas partes.  
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De acuerdo, Quijije y Arteaga (2015), en su tesis “Diseño de estrategias de 

marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa Dulcería y 

cafetería La Palma de la Ciudad de Guayaquil”; sostiene que: la dulcería y cafetería 

“la palma” organización que se constituyó a finales del siglo xix en la ciudad de 

Guayaquil. La tesis se realizó con la finalidad de hacer una descripción del 

posicionamiento digital, que posee la empresa y plasma una nueva manera para el 

uso de sus canales digitales de ser oportuno. Por ello el estudio fue realizado para 

obtener mayor conocimiento sobre las redes digitales y su planificación, analizando 

el efecto que tuvo en el mercado ecuatoriano y observando la variación 21 que se 

dio con los canales digitales, lo cual lleva a obtener una fuerte ubicación de marca. 

El estudio de los resultados permite autorizar que existe una conexión recta entre 

la variable de estudio respaldado por una correlación de Pearson de 0.210, esto 

determina que hay relación entre ambas variables 

Por otro lado, García y Luna (2021), en su tesis. “El marketing digital y la 

fidelización del cliente en Inspección Técnica Vehicular Mojaluni S.A.C-2021.”, 

presentado en la Universidad Técnica de Ambato de Ecuador. La finalidad del 

estudio fue descubrir los componentes del marketing digital, con la intención de 

tener posición en el mercado. Utilizo un método cuantitativo con un nivel 

correlacional. Su población y muestra fue de 49 clientes. La recolección de datos 

se hizo a través del cuestionario. Como resultado principal se tuvo un nivel de 

correlación de Spearman de 0,650 siendo esta una correlación moderada con un 

nivel de sig. de 0.000. Concluyó que se acepta la hipótesis alterna y rechazan la 

nula ya que existe relación entre las variables.  

Finalmente, Gómez (2018), en su tesis titulada “El marketing digital y 

fidelización de los clientes de la empresa Fepam Import S.A.C., en Jicamarca San 

Juan de Lurigancho, 2017”. La investigación se plasmó con el objetivo general en 

examinar las estrategias del marketing y en el incidente en la captación de nuevas 

personas en la cooperativa de ahorro. Por lo cual se determina que el marketing se 

interactiva en las 4 fs. El tipo de investigación es […] descriptiva por lo que parte 

del estudio está basado en familiarizarse en conjunto el cual brinda apoyo a 

constatar cual es el problema dentro de la organización. La población es finita 

debido a que es menor a 100 colaboradores , por lo que está constituida por los 
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consumidores que son 80 personas quienes están activamente inscrito en la base 

la de organización razón por la que se trabaja en su totalidad, de igual manera su 

planteamiento de hipótesis del primer éxito estadístico es que H0 ,la aplicación de 

un plan de  mercado online favorece el crecimiento de la captación de los clientes 

en la organización de ahorro y crédito y se acepta el H0  permitiendo el aumento de 

la obtención de clientes en la cooperativa de ahorro y crédito con un nivel se 

significancia de 0.05, finalmente se llega a concluir que la cooperativa está 

trabajando en el marketing online con la ayuda del internet y las redes sociales […] 

el servicio es más eficiente, por lo cual su resultado es positivo por lo que más o 

menos un 85% de clientes se están adaptando a la nueva era digital. 

Así mismo se toma como referencia otros trabajos previos a nivel nacional 

Según, Villafuerte y Espinoza (2017), en su tesis titulada “Influencia del 

marketing digital en la captación de clientes de la empresa Confecciones Sofía 

Villafuerte. Villa El Salvador, Periodo enero – agosto 2017”. El autor indicó que su 

objetivo principal fue saber si existió relación entre las variables, la metodología 

empleada fue cuantitativa. Su muestra constó una población 70 clientela, donde se 

aplicó la encuesta de 30 preguntas, en relación a lo anterior se obtuvo como 

resultado un 0.986 correlación positiva, significancia de 0.05. Estos resultados, 

indican que el Marketing 2.0 es positiva para atraer nuevos clientes. 

De acuerdo, con Brophy (2018), en su tesis titulada “marketing digital y 

fidelización de clientes de la empresa Caxamarca gas s.a. en la ciudad de 

Cajamarca, 2018. El propósito del autor fue saber si existe   vínculo entre las dos 

variables, la metodología empleada fue cuantitativa. El estudio se llevó a cabo con 

385 clientes de la empresa, donde se llegó a plasmar las encuestas de 36 ítems. 

Obteniendo como resultado en Confiabilidad 92% y un 0,921 en el Alfa de Cronbach 

y un valor de 0.000, esto quiere decir, que existe una relación baja entre las dos 

variables estudiada.  

Por su parte, Gonzales (2018), en su tesis titulada “estrategias de marketing 

digital y fidelización de clientes de la empresa INCTEC SAC, Lima, 2018”. El 

propósito del autor, es saber si las dos variables se vinculan. La metodología 

utilizada fue cuantitativo, descriptivo y transversal no experimental. El trabajo de 
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investigación se realizó con una muestra de 79 clientelas del mismo negocio, de 

ese modo saber cuál es su preferencia, por ello, se realizó la encuesta mismo del 

a través de 24 preguntas relacionadas al tema. El efecto de esta investigación dio 

a conocer que el alfa de Cronbach tiene una fiabilidad de 0.873 y un Rho Spearman 

de 0,433 esto quiere decir que las variables se relacionan.  

De acuerdo, Inga y Villegas (2018), en su tesis titulada “Marketing relacional 

y su relación con la fidelización de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 

2018”. Este estudio tuvo como objetivo saber si las dos variables se relacionan. La 

metodología empleada fue cuantitativo, descriptivo y transversal no experimental. 

El trabajo de investigación se realizó con una muestra de 92 clientelas de la misma 

organización, por consiguiente, se realizó una evaluación de encuesta por 24 ítems 

que se enfocaban al tema. Los éxitos del estudio dan a conocer una altura de 

significancia de la fidelización con un p valor de (0.00 < 0.005) esto muestra la 

conexión de la relación expresiva a través del coeficiente de correlación de Rho 

Spearman, en relación al mercadeo online y la fidelización con el cliente (r = 0.841). 

Esto quiere decir, a nivel de mercadeo online, la fidelización de los clientes crecerá.  

Por otro lado, Cotrina y Ignacio (2019), en su tesis titulada “Marketing 

relacional y la fidelización de los clientes de la zona alto andina en la empresa 

Grupo Yelek S.R.L”. El propósito de este estudio tuvo la finalidad de conocer si las 

dos variables se relacionan. La metodología realizada fue cuantitativa, y 

transversal. El estudio se ejecutó con una cantidad de 98 clientes distribuidos en la 

zona alto andina de Huancayo y Huancavelica, mediante preguntas relacionadas al 

tema por medio de encuestas. Los resultados arrojaron una fiabilidad de 0.868, esto 

quiere decir que es admisible. Evidenciado por medio del análisis 𝑋2 = 82.975, con 

este resultado se evidencia que las dos variables se relacionan.  

Por su parte, Huiza (2019), en su tesis titulada “El marketing digital y la gestión 

estratégica empresarial en el estudio jurídico Efamil – abogados – lima – 2018”.la 

finalidad de su estudio fue describir la relación entre las variables planteadas. Se 

utilizó la metodología cuantitativa y transversal La metodología utilizada. El estudio 

tuvo una cantidad de 158 clientes y su muestra fue de 112 clientes, para la 

recolección de información se usó la técnica de la encuesta en la escala de Likert. 

El efecto estadístico arrojó un resultado de Rho de Spearman = a. 545** con una 
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significancia = a 0,000, es resultado es menor al valor del nivel de significancia de 

este modo niega la hipótesis nula y acepta la alterna, esto quiere decir, ambas 

variables guardan relación. 

Por último, Barreto y Caballero (2018), en su tesis titulada “influencia del 

marketing relacional en la fidelización de los clientes habituales de casa andina 

select zorritos, tumbes, 2018”. El objetivo de la investigación es comprender el 

comportamiento de los clientes. La metodología realizó de forma cuantitativa y 

transversal. Se estudió una cantidad de 158 clientes, su muestra fue de 100 clientes 

frecuentes, para saber el comportamiento de los clientes, se realizó mediante 

preguntas a través de la encuesta en la escala de Likert. El resultado dio a conocer 

el valor de la fiabilidad con un 0,835 demostrando que está bien el valor, el 

coeficiente de Spearman votó un valor de 0,613, el cual dio a conocer que hay 

relación positiva moderada, con una probabilidad de 0,05, y un nivel de confianza 

de 95 %. Afirmando una conexión entre los dos temas de estudio. 

Continuando con el estudio presentamos las teorías que se relacionan al 

tema, definida por distintos autores que respaldan la variable y dimensiones 

respectivamente de esta investigación. Para lo cual se inicia con la descripción de 

la primera variable, el marketing digital.  

Según, Chaffey y Chadwick (2016), manifiestan que mediante el marketing 

digital las empresas conocen lo que prefieren y buscan los clientes y consumidores. 

A través de las diferentes plataformas que navegan en su vida cotidiana, por ende, 

este nuevo espacio avanza como último recurso del marketing digital, eso permite 

un crecimiento de la empresa, por medio de las recomendaciones a otros usuarios. 

Por su parte, Kotler, Armstrong y Opresnik (2017), afirman que el famoso 

marketing online da conocer diversas estrategias y técnicas el cual busca obtener 

grades beneficios a partir de una investigación de mercados, respecto a un servicio 

o producto ofrecido. De igual manera, él mercadeo online favorece la detección de 

los consumidores potenciales en respecto a determinados productos o servicios 

ofertados por la empresa.  

Por su parte, Rodriguez (2017), plantea que a través del sistema digital existen 

muchas herramientas disponibles para una comunicación directa, el comercio por 
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el canal digital desplaza a todas las prácticas fuera de línea, para llevar al mundo 

online. 

Como dicen, Zahay, Altounian, Pollitte y James (2019), sostienen que el 

marketing digital ha introducido un nuevo conjunto de habilidades para especialistas 

en marketing que no siempre han llegado al aula el cual les ayuda a posicionarse 

en el mercado competitivo. 

Del mismo modo, Kutchera, Garcia y Fernández (2014), describen que a 

través del marketing 2.0 y sus herramientas permiten a la mercadología 

comunicarse eficazmente con el público objetivo a quien va dirigido sus productos, 

por medio de los dispositivos de uso cotidiano, facilita la personalización y la 

masividad que gozan estos canales.  

De acuerdo a kingsnorth (2019), argumenta que las empresas casi siempre 

hablan de planificación digital, sin embargo, no tiene idea en que plataforma invertir, 

de acuerdo al plan estructurado que refiere en lo anterior se implantara diferentes 

estrategias parte saber cómo integrarlos con la actividad de marketing de 

contenido, para   tener   resultados medibles que se alineen con los objetivos 

comerciales.  

Por su parte, Richardson (2019), hace referencia que el uso de las técnicas 

de marketing es sostenible para crear valor y conducir a una buena satisfacción del 

cliente, mejores relaciones profesionales y una mayor eficacia. 

Según, Rayn (2020), plantea que el mundo de los medios digitales cambia 

constantemente, ya que, las tecnologías continúan transformando la forma en que 

interactuamos y comunicamos a escala global.  De acuerdo a lo anterior, refiere 

que estamos en un mundo digital cambiante, por ello, las empresas se tienen que 

actualizar a este clima actual del mundo online.  

De acuerdo a Nussbaumer (2015), menciona comprender la importancia del 

contexto y la audiencia. Indica: que las empresas deben determinar un tipo de 

gráfico apropiado para su situación, también deben reconocer y eliminar el 

desorden que impide ver la información, por otro lado, tiene que dirigir la atención 

de su audiencia a las partes más importantes de sus datos, todas las 
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organizaciones deben de pensar como un diseñador y deben de aplicar el diseño 

en la visualización de datos, para que el mensaje resuene con toda su audiencia. 

De acuerdo, con Ghotbifar, Marjani y Ramazani (2017), definen que hay 

elementos que perjudica las habilidades en el mercadeo online, donde se puede 

llegar a determinarla influencia que relaciona con mayor profundidad en la 

fidelización del consumidor en la compañía Minimarket Gonzales Ricardo. E.I.R.L. 

Por último, Cibrian (2018), sostiene que Marketing digital mide, analiza y 

mejora, expresa que el marketing online ha evolucionado a medida del tiempo, 

debería llamarse analítica digital, ya que, mide y analiza los datos generadores de 

los navegantes para transformarlo en información relevante, estos datos permiten 

que las empresas manejen referencia de los usuarios para gestionar sus 

promociones de los artículos o mercancías que ofrecen, permitiendo un rápido 

crecimiento en las organizaciones. 

Aportes valiosos de diferentes autores para determinar las dimensiones del 

marketing digital, uno de ellos es Chaffey y Chadwick (2014), mencionan las 

diferentes herramientas: 

La primera dimensión tienda online: según, Chaffey y Chadwick (2014), 

mencionan “la tienda online es una ventana abierta con información sobre sus 

características y beneficios, ofrece la forma de interactuar y tener mayor relación 

con los consumidores que navegan por estas herramientas, del mismo modo, los 

clientes comparan las ofertas de las competencias” (p.556).  

Por su parte, Sainz (2017), indica que los empresarios deben tener una 

plataforma sencilla y accesible para entrar al mercado online y producir ventas 

mediante diferentes canales, haciendo distintas promociones para atraer a los 

clientes y usuarios que utilizan esta ventana, el propósito es de sobrepasar a la 

competencia. 

Las empresas se actualizan para estar en la vanguardia del mercado actual, se 

sabe que existen diferentes plataformas donde venden sus productos o servicios, 

en la actualidad los clientes tienen la facilidad de comprar desde la comodidad de 

sus casas. 
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La segunda dimensión Página web según, Chaffey y Chadwick (2016), 

manifiestan que las estrategias digitales sirven como herramienta para diseñar en 

los diferentes softwares dentro del mismo sistema y el hardware por los diseños 

actualizados que permiten adecuarnos con el bien adquirido.  

De la misma manera, Sainz (2017), manifiesta que es una herramienta digital 

que ayuda a tener una experiencia favorable del navegador en el mundo digital, 

esta herramienta es fácil de adaptarse a los usuarios y empresarios la forma de 

promover su mercadería de diferentes partes del mundo. 

 La tercera dimensión Redes sociales; Según, Chaffey y Chadwick (2016), 

afirman que mediante la mercadotecnia a través de la red mejora la gestión   en 

diferentes canales digitales en modo presencial de una compañía, de esta manera 

se cautiva a los usuarios, diferentes firmas tienen técnicas adecuadas en 

comunicación en línea, las redes sociales favorecen para gestionar los motores de 

búsqueda por ventanas donde los usuarios y clientes están comunicándose todo el 

tiempo. 

Para, Sainz (2017), sostiene, la mayor profundidad de un instrumento 

favorable ayuda a conocer de forma directa a las personas, para interactuar, 

compartir información y establecer relaciones de forma directa por medio de las 

diferentes plataformas, el fin es dar a conocer la marca para llegar a más personas, 

de esta manera, aumentar las ventas de forma exponencial. 

De acuerdo a, Kotler y Armstrong (2017), afirma en su libro “Marketing”, 

sostienen la forma que debemos sacarle provecho a la capacidad de hacer 

publicidad por medio del ciberespacio con sus cuatro teorías vinculadas al 

marketing online Esta teoría es una actualización de mejora relacionada 

directamente al marketing digital, de las 4P mencionada por Philip Kotler y Gary 

Armstrong. La guía de las 4F´s de Fleming, se compone de: Se conocen diferentes 

teorías del marketing digital, la más conocida son las cuatro efes.  

Flujo: comienza por el usuario navegando por internet, buscando interacción 

con la página, el efecto es que el usuario tenga una experiencia favorable consigo, 

debe sentirse atraído y conmovido por la experiencia y el valor añadido que brinda 
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la empresa para satisfacer sus expectativas. Ya que, una buena relación da 

oportunidad a un mayor flujo. 

Funcionalidad: tiene la disposición de usar herramienta multimedia que 

permiten tener acceso a diferentes herramientas de comunicación con el fin de 

mantener el flujo constante con los usuarios, el material de uso práctico debe ser 

sencillo, para la comodidad del internauta, por otro lado, los formularios tediosos 

son aburridos y estresantes para el navegante.  

Feedback: es adquirir la confianza entre el usuario y la empresa, para saber 

sobre los productos o servicios que ofrecen, mediante sus quejas, comentarios y 

mejoras que pueda requerir el producto, de esa manera, la retroalimentación sirve 

para la mejora del producto con la finalidad de satisfacer la necesidad del cliente. 

Fidelización: mediante la comunicación asertiva con el usuario se crean 

grupos donde llegan sus ideas, esto permite la unión con la marca, porque les hace 

sentir que sus participaciones tienen efecto en relación con la empresa y de esta 

forma se canaliza la fidelización. 

Siguiendo con el estudio se presentó a distintos autores que respaldan la variable 

fidelización de cliente:  

Para, Molina y Chávez (2021), definen que la fidelización es una estrategia 

que ayuda a poder incursionar en nuevos nichos de mercado, donde ayuda a poder 

mejorar lo ofrecido, ayuda a poder generar exclusividad al momento de comprar los 

productos, esto, trae beneficios que logran mayor fidelización entre los clientes para 

atraer nuevos consumidores potenciales y garantizar la visita del comercio. 

Según, Javed y Cheema (2017), manifiestan la principal meta conocer el 

impacto de la fidelidad del consumidor, el cual se emplea el diseño cuantitativo, 

donde se obtuvo como resultado la relación favorable entre los temas de 

investigación, ambos autores concluyen que la investigación realizada está 

relacionada y concuerdan con los temas de estudio. 

Según, Pérez (2015) citado por Hernández (2020), reflexionan sobre la 

fidelización del cliente como: un instrumento que se fue mejorando con el pasar de 

los años. La fidelización se localiza dentro del canal relacional como principal 
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objeto, del mismo modo, se logra aplicar una manera de poder tener al cliente en 

forma universal, por ello, ayuda a mejorar la comunicación con target. Es más 

flexible un enfoque de estrategias que está orientado a poder captar y fidelizar de 

la manera adecuada al consumidor. La mayoría de las organizaciones no toman 

como prioridad el captar al consumidor, es más factible poder fidelizar al comprador 

que captar nuevos clientes. Es por esa razón que en la actualidad las empresas 

ponen en ejecución los canales digitales, porque es la principal manera de poder 

lograr una conexión a largo plazo con el consumidor. 

Por otro lado, Pacheco, Vega y Veliz (2017), sostienen que la fidelización del 

consumidor debe trabajarse bajo procesos que ayuden a poder captar al cliente, 

esta planificación es suma importancia ya que permite conocer las preferencias las 

necesidades del consumidor, plasmando el feedback, lo cual logra fortalecer la 

simbología en los clientes. Con la utilización de las redes tecnológicas el cliente 

pasa a entrar a la cartera de clientes, ello les ofrece a poder acceder a ofertas y 

beneficios que estén lanzando para el comprador. 

Por consiguiente, Quiroga y Pinargote (2018), mencionan que en términos 

sencillos la fidelización se entiende por el conjunto de medidas administrativas que 

tienen por finalidad lograr con ciertas estrategias que sus actuales clientes 

potenciales se fidelicen a su marca. 

De acuerdo con, Alcaide (2015), define a las fidelizaciones del cliente como 

un conjunto importante, que ayuda a que el consumidor se sienta a gusto con lo 

que obtiene al momento de adquirirlos. Es mediante este proceso que se logra 

poder captar al cliente y comenzar con diversas estrategias como los premios, 

promociones u otras estrategias para que el cliente se logre fidelizar y se identifique 

con la organización. 

Por ello, Alcaide (2015), indica que el corazón de la fidelización está compuesto 

en primera instancia por la cultura orientada al consumidor, la calidad de servicio y 

por último la estrategia racional como elementos imprescindibles que componen la 

fidelización, lo cual fue tomados como principales dimensiones. 

En cuanto a la primera dimensión Cultura orientada al cliente: como lo 

describe Lezcano (2014), el servicio al cliente gira entorno a la satisfacción de los 
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consumidores para hacerles la vida más grata a través de soluciones rápidas, 

creativas, convenientes y especialmente de acuerdo a la situación particular de 

cada uno de ellos. La clave del servicio al cliente no radica solamente en el dominio 

de la operación, sino en tener la capacidad de anticiparse, tener iniciativa, reacción 

y aprendizaje.  

Aunque hay diferentes definiciones de servicio al cliente en su revisión 

bibliográfica García (2016), considera que la satisfacción logra la fidelización y 

retención del cliente de allí radica la importancia de estar orientados al servicio de 

los clientes, sin embargo, busca un equilibrio entre satisfacción y eficiencia. 

Respecto a la segunda dimensión Calidad de servicio: De acuerdo con Vigo y 

González (2020), manifiestan los constantes cambios internacionales se han 

visualizado durante las últimas décadas. En la actualidad el mercado empresarial 

está muy competitivo, por ello, los consumidores son más exigentes cuando 

adquieren diversos beneficios y reciben un servicio, por lo cual las empresas están 

más observadoras en conocer lo que el cliente está buscando para poder cubrir 

adecuadamente su necesidad. 

Y la tercera dimensión Estrategia racional: Como expresa Guimares, Tavares, 

Naves y Sousa (2017), manifiestan que la estrategia racional permite tener una 

mejor dirección, el cual realiza la orientación comunitaria sobre el proceso 

estratégico y premeditado, fue esencialmente lineal y bastante racional, donde se 

comienza a trabajar para poder lograr las metas plasmadas por la empresa. 

Por lo tanto, se planteó indicadores de la fidelización que ayudaron a obtener 

mejores resultados: 

Descuento y promoción: De ello Aucay y Herrera (2017), concluyen que los 

establecimientos que utilizan como herramienta principal los canales online y apps 

en los celulares lograran los objetivos empresariales, lo cual está compuesto por la 

buena comunicación, publicidades y promoción, estas estrategias permiten cumplir 

a la organización una buena ganancia, mediante una rápida información, el cual 

aumenta la calidad en el servicio y minimizar costos en la publicidad y promoción. 

Telemarketing: Según Septyorini y Jumpaquita (2020), sostienen que, el 

telemarketing está compuesta por dos dimensiones: el telemarketing de ingreso y 
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el de salida. El grupo de mercadotecnia utiliza el telemarketing de salida por que 

permite lograr el entendimiento de los productos con la participación de los 

consumidores, así lograr priorizar el uso de la cartera de proveedores y poder 

cumplir el objetivo plasmado por la organización. 

Publicidad: Según Bassat (2017), en su “El libro rojo de la publicidad” sostiene 

que la propaganda en todo el medio, está sujeto a poder convencer a los 

consumidores. Por esta razón, la publicidad es la magia centrada que se relaciona 

entre la técnica y el ingenio, logra centrarse con mayor fuerza en el mercado. 
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III. METODOLOGÍA   

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque  

El estudio se realizó con un enfoque cuantitativo, porque se midió la variable 

que es de naturaleza cualitativa. 

 

Para Rodriguez (2019), sostuvo que es muy importante recordar que el 

enfoque cuantitativo lleva este nombre, porque cuantifica o también asigna 

determinada numeración a los temas de estudio, donde se busca obtener mayor 

conexión con la observación y la experimentación. 

 

3.1.2. Tipo  

El estudio fue de tipo aplicada, por lo que buscaba el uso de la aplicación para 

atender una problemática real en una situación real.  

Según Salazar (2019), explica que este tipo de investigación, centra su interés 

en las eventualidades precisas de llevar al ejercicio las teorías generales, y 

distribuye sus conocimientos a resolver los problemas que los hombres y la 

sociedad se plantean. 

3.1.3. Nivel  

La investigación fue planteada bajo un estudio de nivel correlacional puesto 

que buscaba medir la relación de ambas variables de estudio. 

Según Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definen que los estudios 

correlaciones, son para estimar la altura de correlación de los temas de estudio que 

pueden ser de dos a más, en primer lugar, se miden una a una y luego se 

cuantifican, analizan y se constituyen las relaciones, y estas correlaciones se 

comprueban en hipótesis que previamente se pusieron a prueba. 

 

3.1.4. Diseño  

Este estudio contó con un diseño no experimental con corte trasversal, dado 

que en el estudio no se manipula las variables y la correlación de datos es en un 

solo momento. 
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Para Paitán, Mejia, Ramirez y Paucar (2014), sostienen que : el diseño es una 

secuencia de indagacion, a travez de items relacionados al tema de estudio, con la 

intencion de especificar los contenidos que seran analizados. 

 

En relación al diseño, es preciso señalar que el investigador no influira en la 

alteracion del estudio. Para Martínez et al. (2018), “los métodos no experimentales 

se dan cuanto no existe manipulaciones de los temas de estudio”(p.56), por 

consiguiente, la investigacion  estuvo enfocado en la realidad social de la población 

con la intención de conocer sus necesidades. 

 Como se ha mostrado, este estudio tuvo como objetivo recolectar 

información y datos, sin cambiar ni realizar modificaciones en la investigación. 

 

3.2. Variables y operacionalización 

De acuerdo con Villasís  y Miranda (2016), manifiestan que la variable es un 

estudio de investigación, que se puede medir u observar, además intervienen como 

causa o efecto en el desarrollo. Por esta razón en   la investigación se tomó en 

cuenta las variables cualitativas con enfoque cuantitativo.  

Para Hernández et al. (2014), sintetizan que las variables cualitativas se 

manifiestan en sus cualidades y no se presentan numéricamente, es por ello que 

este enfoque de recolección diagnostica y determina las interrogantes del estudio 

para la ejecución de la interpretación o constatación teórica. Fue estructurado en 

una matriz de Operacionalización, el cual figura en el anexo 1 de la investigación. 

3.2.1.  Marketing digital.  

Definición conceptual 

Por otro lado, Gondane y Pawar (2021), consideran que el marketing digital 

permite la interacción con mayor fuerza a través de los canales digitales y las redes 

sociales con la intención de llegar eficazmente al cliente potencial. 

Definición Operacional 

A fin de medir la variable del marketing digital se ejecutó la técnica de la 

encuesta por medio del cuestionario, medida de acuerdo a la escala de Likert (1= 
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Nunca, al 5 = Siempre) orientado a los consumidores y clientes del Minimarket 

corporación Gonzales Ricardo E.I.R.L. 

3.2.2.  Fidelización.  

Definición conceptual 

Según Cazona y Rezcala (2018), sostienen que la fidelización es lo más alto 

de la identificación del consumidor con la organización, por lo cual los resultados 

obtenidos muestras que los clientes realizan compras a mayor profundidad cuando 

reciben regalos adicionales donde permite mayor identificación con la marca. 

Definición Operacional 

A fin de medir la variable de fidelización se ejecutó la técnica de la encuesta 

por medio del cuestionario, medida de acuerdo a la escala de Likert (1= Nunca, al 

5 = Siempre) orientado a los consumidores y clientes del Minimarket corporación 

Gonzales Ricardo E.I.R.L. 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Según Paitan, Dueñas, Vilela y Delgado (2018), sostienen que la población es 

la totalidad de una unidad de investigación, esta entidad poblacional debe tener los 

mismos componentes   para ser considerados en el estudio, es necesario resaltar 

que pueden estar constituidas por personas, objetos, animales o fenómenos que 

abarcan los componentes necesarios para la investigación. 

 

Teniendo en cuenta que la población de estudio fue infinita, puesto que la 

empresa no tiene una base de datos de la cantidad de clientes que acuden al 

Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., por consiguiente, atiende a todo tipo de 

público, Según Levin y Rubín (2004) citado por García y Luna (2021), define a la 

población infinita que “es teóricamente imposible de poder observar todos los 

elementos” (p. 267). 
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3.3.2. Criterios de selección 

3.3.2.1. Inclusión 

Se consideró a los clientes de ambos géneros a partir de los 18 años que 

radican y realizan compras en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L. 

 

3.3.2.2. Exclusión 

No se consideró a las personas que viven fuera del distrito de Santa Anita y 

que no realizan compras y son menores de los 18 años. 

 

3.3.3. Muestra 

 La muestra es una parte de los elementos preseleccionados de una 

población, para un estudio. Con base en Cruz, Olivares y Gonzáles (2014), 

argumentan que se trata de un subgrupo de elementos que integran al grupo 

determinado según sus características, que denominamos población. Aplicando la 

fórmula correspondiente a una población infinita se obtuvo el tamaño de una 

muestra. Por lo tanto, la muestra estuvo constituida por 384 clientes del Minimarket 

Gonzales Ricardo E.I.R.L. (Ver Anexo 2). 

3.3.4. Muestreo 

 Para el estudio se utilizó el tipo de muestreo no probabilístico por 

conveniencia. De acuerdo con Arias (2012), sostiene que es el subgrupo de la 

población en que cada elemento tiene las mismas posibilidades de ser escogido. 

Sin embargo, por tener los componentes de la muestra características 

homogéneas, se tomó en consideración para la investigación un muestreo por 

conveniencia. A juicio de Paitan et al. (2018), agrega que estos estudios intervienen 

el análisis del investigador para priorizar unidades muéstrales, donde abarque 

diversas particularidades que necesite la investigación que se ejecuta. Los 

primordiales son: circunstancia, por conveniencia y por último por cuotas.  

Por lo tanto, el investigador consideró una cantidad de 50 clientes. Además, 

esto es por el distanciamiento social que sucede en el Minimarket Gonzales Ricardo 

E.I.R.L. 
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3.3.5. Unidad de análisis 

La conformidad de estudio está constituida por cada cliente del Minimarket 

Gonzales Ricardo del distrito de Santa Anita que recuren con frecuencia al 

establecimiento comercial. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica  

Como técnica de recolección de datos se utilizó la encuesta que fue aplicada 

a los clientes del Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L. 

 

Para realizar la investigación se llevó a cabo las encuestas, es por ello que, 

Hernández, et al. (2018), definen la encuesta como: Esta técnica son utilizados 

normalmente en las investigaciones, por lo que resulta ser fácil de aplicar y es más 

directa la información. […] [Además los] requerimientos metodológicos implicar 

utilizarla a fin de obtener resultados objetivos y los más reales posibles (p. 117). 

 

3.4.2. Instrumento 

La herramienta de recaudación de información fue el cuestionario, según Ortiz 

y García (2016), define que la encuesta “es un desarrollo consulta que finca su valor 

científico que se utiliza para saber lo que opina la gente y la única manera de saber 

es preguntando para saber su punto de vista” (p.132). 

Validez 

El instrumento de la investigación fue validado mediante el juicio de tres 

expertos, docentes asignados por la Escuela de Administración que validaron las 

preguntas del cuestionario que fue aplicado a los clientes.  

 

De acuerdo, Hernández et al. (2014), sostienen   que, la validez como 

herramienta ayuda a calcular el tema de estudio. Es preciso señalar que, para la 

validez del instrumento se obtuvo el juicio de tres expertos, los cuales analizaron e 

identificaron la relación de la estructura de la encuesta, donde las preguntas están 

en función de una serie de indicadores proporcionados por cada dimensión de las 

variables. (Ver Anexo 3). 
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Tabla 1 

Información de expertos designados para validación. 

Nro. Nombres 

1 Dr. Bardales Cárdenas, Miguel 

2 Mg. Masias Fernández Mery Gemeli  

3            Mg. Farro Ruiz Lizet Malena 

  

 

Observado los datos de la tabla 1, refleja la información correspondiente de 

los 3 expertos que validaron el instrumento con cuidado y compromiso. 

 

Tabla 2 

Validación de expertos: Marketing digital 

Criterios Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 Total 

Claridad 85% 85% 88% 258% 

Objetividad 88% 88% 92% 268% 

Pertinencia 85% 85% 85% 255% 

Actualidad 90% 90% 90% 270% 

Organización 90% 90% 90% 270% 

Suficiencia 85% 85% 86% 256% 

Internacionalidad 78% 85% 90% 253% 

Consistencia 84% 86% 84% 254% 

Coherencia 85% 85% 85% 255% 

Metodología 90% 90% 90% 270% 

 86% 88% 88% 262% 

   Total 2609 

   C.V. 86% 

 

En la tabla 2 refleja la validación con el promedio 86% respecto a la primera 

variable por consiguiente el cuestionario es aplicable para el estudio.  
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Tabla 3 

Validación de expertos: Fidelización  

Criterios Exp. 1 Exp. 2 Exp. 3 Total 

Claridad 85% 85% 85% 255% 

Objetividad 87% 87% 91% 265% 

Pertinencia 85% 85% 88% 258% 

Actualidad 90% 90% 90% 270% 

Organización 90% 90% 90% 270% 

Suficiencia 85% 85% 85% 255% 

Internacionalidad 85% 85% 85% 255% 

Consistencia 87% 85% 92% 264% 

Coherencia 86% 85% 92% 263% 

Metodología 90% 90% 92% 272% 

 87% 87% 89% 263% 

   Total 2627 

   C.V. 87% 

 

En la tabla 3 refleja la validación con el promedio 87% respecto a la primera 

variable por consiguiente el cuestionario es aplicable para el estudio.  

 

Confiabilidad 

A fin de establecer la confiabilidad del estudio de investigación se usó el 

estadístico Alfa de Cronbach mediante el programa de SPSS. Para considerar 

confiable el instrumento, este deberá estar dentro de una escala de valoración de 

0 a 1 en el nivel de 0.70. De acuerdo a Hernández, et al. (2014), concuerdan qué 

los resultados deben ser similares a partir del rango considerado en la medición del 

estudio, esto quiere decir, investigaciones iguales, resultados semejantes  

Como se ha mostrado, en el estudio de confiabilidad se analizó el antecedente 

con el coeficiente del alfa de Cronbach, de esta manera permitió comprobar la 

exactitud de los 30 ítems que se establecieron en la encuesta que tuvo alternativas 

de escalamiento de tipo Likert, donde se aplicó el software estadístico SPSS 25.0 

DE IBM. Por consiguiente, se estableció una tabla para identificar el coeficiente de 
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Alfa de Cronbach, la intención fue determinar el nivel de coeficiente del instrumento. 

(Ver Anexo 5). 

Tabla 4 

Estadística de fiabilidad general 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

,923 30 

 

 Referente a la tabla 4, el Alfa de Cronbach arrojo un valor de 923, que 

demuestra un nivel de confiablidad perfecta, siendo aplicable los cuestionarios para 

la investigación. 

Referente a la tabla 6, el Alfa de Cronbach arrojo un valor de 894, que 

demuestra un nivel de confiablidad elevada, siendo aplicable los cuestionarios para 

la investigación. 

Tabla 5 

Estadística de fiabilidad de la variable marketing digital 

Alfa de Cronbach Número de elementos 

,894 18 

 

Referente a la tabla 5, el Alfa de Cronbach arrojo un valor de 894, que 

demuestra un nivel de confiablidad elevada, siendo aplicable los cuestionarios para 

la investigación. 

Tabla 6 

Estadística de fiabilidad de la variable fidelización  

Alfa de Cronbach Número de elementos 

,845 12 

 

Referente a la tabla 6, el Alfa de Cronbach arrojo un valor de 894, que 

demuestra un nivel de confiablidad elevada, siendo aplicable los cuestionarios para 

la investigación. 
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Procedimiento 

 La investigación  se constituyó  con la selección de un título y la empresa de 

estudió, se identificó la problemática desde el ámbito internacional ,nacional y local, 

considerando  que el estudio tenga bases teóricas,  se analizó trabajos previos 

respectivamente según las variables de la investigación y se procedió a elegir las 

dimensiones y los  indicadores el cual se logró profundizar en el marco teórico, por 

otro lado se utilizó múltiples autores para mejorar la  redacción del estudio, en la 

parte metodológica se reconoció y se eligió la población de clientes, para recaudar 

los antecedentes se  aplicó como técnica la encuesta y como herramienta el 

cuestionario, el cual estuvo compuesto por 30 ítems que se aplicaron  a los clientes 

del Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L.. 

 

Asimismo, se utilizó la prueba piloto para obtener datos parciales  a fin de 

determinar el nivel de confiabilidad del instrumento, y mediante la técnica de la 

encuesta se recopilo confidencialmente la información de cada uno de los clientes 

por esta razón  se realizó los análisis estadísticos necesarios para la encuesta, 

registrándolas dentro una base de datos en el software Microsoft Excel 2016 para 

luego trasladar la información al  programa SPSS 25.0 de IBM, el mismo que realizo 

los cálculos necesarios para obtener los gráficos estadísticos correspondiente con 

la finalidad de  contrastar las hipótesis formuladas mediante el estadístico 

respectivo. 

 

3.5. Método de análisis de datos  

El análisis de datos fue a través de la estadística descriptiva e inferencial. 

 

3.6.1. Análisis de datos descriptivo 

Luego de realizar y ordenar los efectos finales de la herramienta ejecutada a 

los clientes, se comenzó a realizar el análisis mediante la estadística descriptiva, 

para ello se recurrió al programa estadístico SPSS, donde de manera clara y 

precisa la información se resume en gráficos o tablas que muestren los resultados 

expresados en porcentaje que facilita poder interpretarlos. 
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De acuerdo a Rendon, Villasis  y Miranda (2016), manifiestan que el fin de 

cualquier investigación es brindar evidencias necesarias para apoyar o refutar las 

hipótesis planteadas en el estudio. Al consolidar los resultados de la investigación, 

el investigador tiene que contar con capacidades como resumir y presentar datos 

de manera paulatina, para que sean analizados por otros investigadores y 

disertadores. 

 

3.6.2. Análisis de datos Inferencial 

La estadística inferencial facilita y permite la conexión de los resultados 

adquiridos en cada gráfico y de la misma manera logra contrastar la hipótesis con 

el coeficiente Rho Spearman, con el fin de logar la correlación que existe entre los 

temas de estudio. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), definen que un análisis 

estadístico sirve para dar conformidad a la hipótesis y establecer parámetros. 

3.6. Aspectos éticos  

El estudio se  ejecutó respetando todos los parámetros de la investigación y 

ética profesional indicados por la Universidad César Vallejo, manteniendo los 

principios de originalidad y verdad, dado  que para la utilización de información de 

terceros se citó de acuerdo a las normas APA, así mismo el cuestionario se aplicó 

de forma confidencial, para garantizar que no existan actos que puedan perjudicar 

a los clientes del Minimarket Ricardo Gonzales E.I.R.L.,  el cuestionario fue resuelto 

de manera anónima y voluntaria. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Estadístico Descriptivo 

4.1.1. Análisis descriptivo del Marketing digital 

Tabla 7 

Resultado descriptivo del marketing digital 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Casi nunca 2 4,0 4,0 

A veces 11 22,0 22,0 

Casi siempre 32 64,0 64,0 

Siempre 5 10,0 10,0 

Total 50 100,0 100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Figura 1. Representación gráfica del Marketing digital 

 

Referente a la tabla 7 y la figura 1, se estima que la totalidad de los 

encuestados   fueron 50 clientes pertenecientes al Minimarket Gonzales Ricardo 

E.I.R.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de la muestra, de las cuáles 

32 personas comprenden el 64% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se 

encontró 11 personas que comprenden el 22% que respondieron “A veces”. 

Mientras que 5 personas comprenden el 10% que respondieron “siempre” y 2 

personas comprenden el 4% que respondieron “Casi nunca”. Por lo tanto, podemos 

deducir que el marketing digital si ayuda a los consumidores a conseguir resultados 

favorables. 
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4.1.2 Análisis descriptivo de la Fidelización 

Tabla 8 

Resultado descriptivo de la fidelización 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Casi nunca 2 4,0 4,0 

A veces 12 24,0 24,0 

Casi siempre 29 58,0 58,0 

Siempre 7 14,0 14,0 

Total 50 100,0 100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Representación gráfica de la fidelización 

 

Referente a la tabla 8 y la figura 2, se estima que la totalidad de los 

encuestados fueron 50 clientes pertenecientes al Minimarket Gonzales Ricardo 

E.I.R.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de la muestra, de las cuales 

29 personas comprenden el 58% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se 

encontró 12 personas que comprenden el 24% los que respondieron “A veces”. 

Mientras que 7 personas comprenden el 14% que respondieron “siempre” y 2 

personas comprenden el 4% que respondieron “casi nunca”. Por lo tanto, podemos 

deducir que la fidelización si ayuda a poder contar con más consumidores.  
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4.1.3 Análisis descriptivo de tiendas online 

Tabla 9 

Resultado descriptivo de tiendas online 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Válido Casi nunca 2 4,0 4,0 

A veces 9 18,0 18,0 

Casi siempre 34 68,0 68,0 

Siempre 5 10,0 10,0 

Total 50 100,0 100,0 
 

 

 

 

 

  

 

Figura 3. Representación gráfica de tiendas online 

 

Referente a la tabla 9 y la figura 3, se estima que la totalidad de los 

encuestados fueron 50 clientes pertenecientes al Minimarket Gonzales Ricardo 

E.I.R.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de las cuales, se encontró que 

34 personas comprenden el 68% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se 

encontró 9 personas que comprenden el 18% los que respondieron “A veces”. 

Mientras que 5 personas comprenden el 10% que respondieron “siempre” y 2 

personas comprenden el 4% que respondieron “casi nunca”. Por lo tanto, podemos 

deducir que las tiendas online ayudan a poder promocionar productos. 
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4.1.4 Análisis descriptivo de página web 

Tabla 10 

Resultado descriptivo de páginas web 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 

Válido Casi nunca 3 6,0 6,0 

A veces 13 26,0 26,0 

Casi siempre 25 50,0 50,0 

Siempre 9 18,0 18,0 

Total 50 100,0 100,0 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Representación gráfica de páginas web 

 

Referente a la tabla 10 y la figura 4, se estima que la totalidad de los 

encuestados fueron 50 clientes pertenecientes al Minimarket Gonzales Ricardo 

E.I.R.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de las cuales, 25 personas 

comprenden el 50% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se encontró que 

13 personas equivalente a un 26% que respondieron “A veces”. Mientras que 9 

personas comprenden el 18% que afirman “siempre” y 3 personas que comprenden 

el 6% los que respondieron “casi nunca”. Por lo tanto, podemos decir que casi 

siempre las páginas web ayudan a llegar a un público más amplio y a incrementar 

las ventas. 
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4.1.5 Análisis descriptivo de redes sociales 

Tabla 11 

Resultado descriptivo de redes sociales 

  Frecuencia Porcentaje Porcentaje 

válido 

Válido Casi nunca 1 2,0 2,0 

A veces 12 24,0 24,0 

Casi siempre 25 50,0 50,0 

Siempre 12 24,0 24,0 

Total 50 100,0 100,0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Representación gráfica de redes sociales 

 

Referente a la tabla 11 y la figura 5, se estima que la totalidad de los 

encuestados fueron 50 clientes pertenecientes al Minimarket Gonzales Ricardo 

E.I.R.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de las cuales, se encontró que 

25 personas comprenden el 50% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se 

encontró 12 personas que comprenden el 24% los que respondieron “A veces”. 

Mientras que 12 personas comprenden el 24% que respondieron “siempre” y 1 

personas comprenden el 2% que respondió “casi nunca”. Por lo tanto, podemos 

deducir que las redes sociales si ayuda a poder realizar ventas e informar al cliente 
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4.2. Estadístico Inferencial 

4.2.1. Prueba de normalidad 

La prueba de normalidad fue utilizada con el objetivo de constatar si un grupo 

de datos presenta una distribución normal o no. Por lo tanto, con esta prueba se 

logró identificar el tipo de estadística que se empleó para constatar las hipótesis de 

estudio. 

 Hipótesis:  

• H0: Distribución de la muestra es normal.H0  

• H1: Distribución de la muestra no es normal.  

Criterio de decisión:  

• Valor. de significancia ≥ 0.05 aceptamos H0. 

 • Valor. de significancia < 0.05 rechazamos H0. 

 

Tabla 12  

Prueba de normalidad del marketing digital y fidelización 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

,357 50 ,000 ,785 50 ,000 

,319 50 ,000 ,824 50 ,000 

 

En efecto a los datos de la tabla 12, se realizó la prueba de normalidad de 

Kolmogororov-Smirnovª y los resultados manifestaron que el nivel de significancia 

(0,000<0,05) indicando que no hay una distribución normal de las variables, por tal 

sentido se aplicó consecutivamente la prueba no paramétrica de Rho de Spearman. 

4.2.2. Prueba de hipótesis 

Las hipótesis formuladas al principio del estudio se han puesto a prueba con 

el propósito de determinar si entre las variables existe una correlación. En ese 

sentido, se estableció una tabla para identificar el coeficiente de correlación de 

Spearman obtenido mediante el cálculo en el software estadístico SPSS 25.0 de 

IBM y para precisar el nivel de correlación entre las variables de estudio.  
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Prueba de hipótesis general de marketing digital y fidelización: 

H0: No existe relación entre marketing digital y fidelización en el Minimarket 

Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021.  

 H1: Existe relación entre marketing digital y fidelización en el Minimarket Gonzales 

Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021.  

Criterio de decisión:  

• Valor. de significancia ≥ 0.05 aceptamos H0. 

 • Valor. de significancia < 0.05 rechazamos H0. 

Tabla 13 

Prueba de hipótesis general de marketing digital y fidelización 

 Marketing 

digital 

Fidelizacion 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,661** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Fidelizacion Coeficiente de 

correlación 

,661** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

 

Visto los resultados de la tabla 13, se obtuvo un coeficiente de Rho de 

Spearman de 0,661 y conforme la escala de estimación de la correlación de 

Spearman, existe una correlación positiva considerable. Asimismo, se rechaza la 

“H0” indicando que no existe relación entre marketing digital y fidelización en el 

Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se aceptó la 

“H1” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relación 

entre marketing digital y fidelización en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., 

Santa Anita 2021. 
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Prueba de hipótesis especifico de fidelización y tiendas online: 

H0: No existe relación entre fidelización y tiendas online en el Minimarket Gonzales 

Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021 

   H1: Existe relación entre fidelización y tiendas online en el Minimarket Gonzales 

Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021 

Criterio de decisión:  

• Valor. de significancia ≥ 0.05 aceptamos H0. 

• Valor. de significancia < 0.05 rechazamos H0. 

Tabla 14 

Prueba de hipótesis especifica de fidelización y tiendas online 

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

 

Visto los resultados de la tabla 14, se obtuvo un coeficiente de Rho de 

Spearman de 0,594 y conforme la escala de estimación de la correlación de 

Spearman, existe una correlación positiva considerable. Asimismo, se rechazó la 

“H0” indicando que no existe relación entre marketing digital y fidelización en el 

Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se aceptó la 

“H1” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relación 

entre fidelización y tiendas online en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa 

Anita 2021. 

 

 

 Fidelizacion Tienda 

online 

Rho de 

Spearman 

Fidelizacion Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,594** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Tienda 

online 

Coeficiente de 

correlación 

,594** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 
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Prueba de hipótesis especifico de fidelización y página web: 

H0: No existe relación entre fidelización y página web en el Minimarket Gonzales 

Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021 

H1: Existe relación entre fidelización y página web en el Minimarket Gonzales 

Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021 

Criterio de decisión:  

• Valor. de significancia ≥ 0.05 aceptamos H0. 

• Valor. de significancia < 0.05 rechazamos H0. 

Tabla 15 

Prueba de hipótesis especifica de fidelización y página web. 

 Fidelizacion  Página 

web 

Rho de 

Spearman 

Fidelizacion Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,594** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Página 

web 

Coeficiente de 

correlación 

,594** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

 

Visto los resultados de la tabla 15, se obtuvo un coeficiente de Rho de 

Spearman de 0,594 y conforme la escala de estimación de la correlación de 

Spearman, existe una correlación positiva considerable. Asimismo, se rechaza la 

“H0” indicando que no hay relación entre marketing digital y fidelización en el 

Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se aceptó la 

“H1” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relación 

entre fidelización y páginas web en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa 

Anita 2021. 
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Prueba de hipótesis especifico de fidelización y redes sociales: 

H0: No existe relación entre fidelización y redes sociales en el Minimarket 

Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021 

   H1: Existe relación entre fidelización y redes sociales en el Minimarket Gonzales 

Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021 

Criterio de decisión:  

• Valor de significancia ≥ 0.05 aceptamos H0. 

• Valor de significancia < 0.05 rechazamos H0. 

 

Tabla 16 

Prueba de hipótesis especifica de fidelización y redes sociales 

 Fidelizacion Redes 
sociales 

Rho de 
Spearman 

Fidelizacion Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,632 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 
Redes 
sociales 

Coeficiente de 
correlación 

,632** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 

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

 

Visto los resultados de la tabla 16, se obtuvo un coeficiente de Rho de 

Spearman de 0,632 y conforme la escala de estimación de la correlación de 

Spearman, existe una correlación positiva considerable. Asimismo, se rechaza la 

“H0” indicando que no existe relación entre marketing digital y fidelización en el 

Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se aceptó la 

“H1” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relación 

entre marketing digital y fidelización en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., 

Santa Anita 2021. 
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V. DISCUSIÓN 

 

En el estudio se obtuvo los resultados de las variables marketing digital y 

fidelización, por consiguiente, permitió realizar una comparación con los 

antecedentes de manera más clara, es importante destacar que: 

De acuerdo al objetivo general fue, determinar la relación entre el marketing 

digital y fidelización del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., Santa 

Anita 2021. Los resultados obtenidos en la tabla 13, precisa un (rho= 0,661) 

conforme a la escala de estimación de la correlación de Spearman, existe una 

correlación positiva considerable, con un nivel de significancia (0,000<0,05), 

indicando que hay relación entre ambas variables en el Minimarket Gonzales 

Ricardo; por ello se consideró una investigación similar, respecto a, García y Luna 

(2021), en su tesis. El marketing digital y la fidelización del cliente en Inspección 

Técnica Vehicular Mojaluni S.A.C-2021.”, presentado en la Universidad Técnica de 

Ambato de Ecuador. Como resultado principal se tuvo un nivel de correlación de 

Spearman de 0,650 siendo esta una correlación positiva considerable con un nivel 

de sig. de 0.000, por lo tanto, se acepta la hipótesis alterna y rechazan hipótesis   

nula. Los resultados concuerdan que existe relación entre ambas variables, el 

marketing digital se relaciona de manera favorable con la fidelización, cabe resaltar 

que hay relación, en el nivel de correlación de las variables. Por su parte Chaffey y 

Chadwick (2016), manifiestan que mediante el marketing digital las empresas 

conocen lo que prefieren y buscan los clientes y consumidores, a través de las 

diferentes plataformas que navegan en su vida cotidiana por esta razón, este nuevo 

espacio avanza como último recurso del marketing digital, de tal forma que permite 

el crecimiento de la empresa, a través de las recomendaciones a otros usuarios. 

En el mismo contexto, el objetivo específico, el cual es identificar la relación 

entre la tienda online y fidelización del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo 

E.I.R.L, Santa Anita 2021.Los resultados obtenidos en la tabla 14, se evidencia un 

(rho= 0,594) y conforme a la escala de estimación de la correlación de Spearman, 

existe una correlación positiva considerable, y un nivel de significancia 

(0,000<0,05), indicando que existe relación entre  tiendas online y fidelización del 
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cliente en el Minimarket Gonzales Ricardo, datos que al ser comparado con lo 

investigado por Villafuerte y Espiniza (2017), en su tesis titulada “Influencia del 

marketing digital en la captación de clientes de la empresa Confecciones Sofía 

Villafuerte. Villa El Salvador, Periodo enero – agosto 2017”. El autor Indica que su 

objetivo primordial fue saber si existe relación entre las variables, quien evidencia 

un sig. De 0,05 y un (rho=0.986). Estos resultados, indican que el Marketing 2.0 es 

positiva para atraer nuevos clientes. Con este resultado, se afirma 

coincidentemente que hay relación entre las variables de estudio, que las tiendas 

online si se relaciona favorablemente con la fidelización del consumidor, sin 

embargo, se discrepa en el nivel de correlación de las variables. Asimismo, tal como 

Chaffey y Chadwick (2014), mencionan la tienda online es una ventana abierta con 

información sobre sus características y beneficios, ofrece la forma de interactuar y 

tener mayor relación con los consumidores que navegan por estas herramientas, 

del mismo modo, los clientes comparan las ofertas de las competencias (p.556). 

Por consiguiente, el objetivo específico, el cual es identificar la relación entre 

la página web y fidelización del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L, 

Santa Anita 2021.Los resultados obtenidos en la tabla 15 se obtuvo un (rho= 0,594) 

y conforme a la escala de estimación de la correlación de Spearman, existe una 

correlación positiva considerable, y un nivel de significancia (0,000<0,05), 

afirmando  que existe relación entre  tiendas online y fidelización del cliente en el 

Minimarket Gonzales Ricardo; datos que al ser comparado con lo investigado por  

Brophy (2018), en su tesis titulada “marketing digital y fidelización de clientes de la 

empresa Caxamarca gas s.a. en la ciudad de Cajamarca, 2018. El propósito del 

autor fue saber si existe   vínculo entre las dos variables, la metodología empleada 

fue cuantitativa. Obteniendo como resultado un 0,921 en el Alfa de Cronbach y un 

valor de 0.000, esto quiere decir, que existe un vínculo bajo entre las dos variables 

estudiada. Con estos resultados, se afirma coincidentemente que existe relación 

entre las variables de estudio, que la página web si se relaciona favorablemente 

con la fidelización del cliente, aunque, se discrepa en el nivel de correlación de las 

variables. Asimismo, tal como Sainz (2017), manifiesta que es una herramienta 

digital que ayuda a tener una experiencia favorable del navegador en el mundo 

digital, esta herramienta es fácil de adaptarse a los usuarios y empresarios la forma 

de promover sus productos o servicios de diferentes marcas a nivel mundial. 
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En el mismo contexto, el objetivo específico, el cual es identificar la relación 

entre las redes sociales y fidelización del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo 

E.I.R.L, Santa Anita 2021.Los resultados obtenidos en la tabla 16, se obtuvo un 

(rho= 0,632)  y conforme a la escala de estimación de la correlación de Spearman, 

existe una correlación positiva considerable, y un nivel de significancia 

(0,000<0,05), indicando que existe relación entre  redes sociales y fidelización del 

cliente en el Minimarket Gonzales Ricardo; datos que al ser comparados con lo 

investigado por Inga y Villegas (2018), en su tesis titulada “Marketing relacional y 

su relación con la fidelización de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto, 

2018”. Este estudio tuvo como objetivo saber si las dos variables se relacionan. Los 

éxitos del estudio dan a conocer una altura de significancia de la fidelización con 

un p valor de (0.00 < 0.005) esto muestra la conexión de la relación expresiva a 

través del coeficiente de correlación de Rho Spearman, en relación al mercadeo 

online y la fidelización del cliente (r = 0.841). Esto quiere decir, a nivel de mercadeo 

online, la fidelización de los clientes crecerá. Con este desenlace se confirma 

coincidentemente que existe relación entre las variables de estudio, redes sociales 

se relaciona de una manera favorable con la fidelización del consumidor, además 

se discrepa en el nivel de correlación de las variables al existir diferencia. Chaffey 

y Chadwick (2016), afirman que mediante la mercadotecnia a través de la red 

mejora la gestión   en diferentes canales digitales en modo presencial de una 

compañía, de esta manera se cautiva a los usuarios, diferentes firmas tienen 

técnicas adecuadas en comunicación en línea, las redes sociales favorecen para 

gestionar los motores de búsqueda por ventanas donde los usuarios y clientes 

están comunicándose todo el tiempo (p.10). 
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VI.CONCLUSIONES 

 

Con los objetivos propuestos y los resultados adquiridos en el presente trabajo de 

investigación, se procede a brindar las posteriores conclusiones: 

Primera: se llegó a determinar la relación entre el marketing digital y 

fidelización del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., con un 

coeficiente de Rho de Spearman de 0,661, indicando una correlación positiva 

considerable y un nivel de significancia (0,000<0,05). Con ello se puede concluir 

que el marketing digital comprende la tienda online, página web y redes sociales, 

que es parte esencial parar poder llegar al consumidor, por lo que permite fidelizar 

al cliente con el Minimarket. 

Segunda: Se logró identificar la relación entre la tienda online y fidelización 

del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., con un coeficiente de Rho 

de Spearman de 0,594, indicando una correlación positiva considerable y un nivel 

de significancia de (0,000<0,05), Se concluyó que la fidelización del cliente y la 

tienda online, son partes de las dimensiones del marketing digital, a fin de reducir 

los costos al mínimo y por consiguiente conocer mejor al consumidor. 

Tercera: Se logró identificar la relación entre la página web y fidelización del 

cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., con un coeficiente de Rho de 

Spearman de 0,594, indicando una correlación positiva considerable y un nivel de 

significancia de (0,000<0,05), de ello resulta necesario decir, que la fidelización del 

cliente y la página web, siendo una de las dimensiones del marketing digital, permite 

llegar a un público más amplio y  poder captar nuevos clientes, logrando 

incrementar las ventas en el Minimarket. 

Cuarta: Se logró identificar la relación entre las redes sociales y fidelización 

del cliente en el Minimarket Gonzáles Ricardo E.I.R.L., con un coeficiente de Rho 

de Spearman de 0,632, indicando una correlación positiva considerable y un nivel 

de significancia de (0,000<0,05), Se concluyó que, la fidelización del cliente y las 

redes sociales, son parte  de las dimensiones del marketing digital, en 

consecuencia ayuda a una comunicación rápida y sencilla, el cual permite lanzar 

ofertas u promociones para los consumidores. 
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VII.  RECOMENDACIONES 

 

De acuerdo con los resultados, se procedió a realizar las posteriores 

recomendaciones: 

 

Primera: Habiendo observado un nivel de correlación positiva considerable 

entre marketing digital y fidelización, se recomienda innovar  el marketing digital, 

por ello es necesario  crear un post que permitirá responder rápidamente a los 

consumidores, por ello se actualizara constantemente el contenido de las 

herramientas  digitales dado que  permite comunicar y llegar al consumidor, para 

realizar un buen marketing digital se debe configurar y diseñar  los perfiles a través 

de las plataformas, también es necesario   contar con un calendario de  actividades, 

para que  el cliente este actualizado de las novedades del  Minimarket a fin de 

ffidelizarlos.  

 

Segunda: Se observó un nivel de correlación positiva considerable entre 

tiendas online y fidelización, se sugiere potenciar las tiendas online mediante un 

catálogo el cual permitía dar a conocer a los clientes los productos que ofrece el 

Minimarket, además de adoptar el remarketing para así poder siempre estar en una 

comunicación actualizada con los consumidores y así lograr captarlos. 

 

Tercera: Se demostró un nivel de correlación positiva considerable entre 

páginas web y fidelización, se recomienda crear un blog donde se promocionará 

los productos que se ofrece con la finalidad de tener nuevos clientes y 

consecuentemente se logrará tener una base de datos de los consumidores, 

Además es muy factible que la empresa contrate personal que maneje los diseños 

y estructura de las páginas web, a través de la aplicación y el buen manejo permitirá 

tener fidelizado al cliente. 

 

Cuarta: Habiéndose observado un nivel de correlación positiva considerable 

entre redes sociales y fidelización, se sugiere a los dueños el mayor manejo de las 

redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok y YouTube para así poder evitar 
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bajas ventas de los productos, los mejores manejos de las redes sociales le 

ayudaran a lograr tener una amplia red de contactos. 
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ANEXO  

ANEXO 1: Matriz de operacionalización de variables

 

Variables 

 

Definición conceptual 

 

Definición operacional 

 

Dimensiones 

 

Indicadores 

 

Ítems 

 

Tipo de escala 

 
 

 
 
 

 
Marketing Digital 

 
Según Rodríguez, (2017) 

explica que, el marketing 
digital es una herramienta 
eficaz para una comunicación 

directa, mediante las 
estrategias de comercialización 
por los medios digitales, esta 

herramienta desplaza a todas 
las prácticas fuera de línea, 
para llevarnos al mundo online. 

 

 
A fin de medir la variable de 

marketing digital se ejecutó la 

técnica de la encuesta, por medio 

del cuestionario definida de 

acuerdo a la escala de tipo Likert 

(1= Nunca, al 5 = Siempre) 

orientado a los consumidores y 

clientes del Minimarket 

corporación Gonzales Ricardo 

E.I.R.L.  
 

 
 

 
Tienda online 

 

 Accesibilidad 

 Ventas  

 Medios de pago 

 
1,2 

3,4 
5,6 

 
 

 
 

Ordinal 

1=Nunca 
2=Casi nunca 
3= A veces 

4= Casi siempre 
5=Siempre 

 

 
 

 
Página web 

 

 Diseño 

 Interactividad 

 contenido 

 
7,8 

9,10 
11,12 

 
 

Redes sociales 

 

 Impacto  

 Publicidad 

 Capacidad de respuesta 

 
13,14 
15,16 

17,18 

 

 
 
 

 
 
 

Fidelizacion 

 

De acuerdo a Alcaide (2015) 
define a las fidelizaciones del 
cliente como un conjunto 

importante, que ayuda a que el 
consumidor se sienta a gusto 
con lo que obtiene al momento 

de adquirirlos. Es mediante 
este proceso que se logra 
poder captar al cliente y 

comenzar con diversas 
estrategias como los premios, 
promociones u otras 

estrategias para que el cliente 
se logre fidelizar y se 
identifique con la organización. 

 

 

A fin de medir la variable de la 
fidelización se ejecutó la técnica de la 
encuesta, por medio del cuestionario 

definida de acuerdo a la escala de tipo 
Likert (1= Nunca, al 5 = Siempre) 
orientado a los consumidores y clientes 

del Minimarket corporación Gonzales 
Ricardo E.I.R.L 

 

 

 
Cultura orientada 

al cliente 

 

 Descuento promoción 

 Ofertas  

 

19,20 
21,22 

 

 
 
 

Ordinal 
1=Nunca 
2=Casi nunca 

3= A veces 
4= Casi siempre 
5=Siempre 

 

 
 

Calidad de servicio 

 

 Telemarketing 

 Tiempo de servicio 

 
23,24 
25,26 

 
 

Estrategia racional 

 

 Publicidad 

 Comunicación  

 
27,28 
29,30 
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ANEXO2 Cálculo del tamaño de la muestra  

 

Determinación del tamaño de la muestra para un universo infinito 

 

 Formula de cálculo: 

 

 𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞 

𝑒2  

 

Dónde: 

 Z: Nivel de confianza 95% = 1.96  

p: Probabilidad de éxito 50% = 0.5  

q: Probabilidad de fracaso 50% = 0.5  

e: Margen de error 5% = 0.05  

n: Tamaño de la muestra que queremos calcular 

 

 𝑛 =
1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5 

0.052 = 384 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠. 
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ANEXO 3 Validación del instrumento 
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ANEXO 4 Instrumento recolección de datos 

 

Tabla 17 

 Instrumento de recolección de datos 

Instrucciones generales:      

Esta encuesta es personal y anónima, está dirigido a los clientes del Minimarket Gonzales 
Ricardo E.I.R.L. 

    

Agradezco brindar su respuesta con veracidad y transparencia a las diversas preguntas del cuestionario, todo 
lo cual permitirá tener un acercamiento científico a la realidad concreta del marketing digital y fidelización del 
cliente. 

Para contestar considere la siguiente escala:       

 1. Nunca      

 2 Casi nunca      

 3 A veces      

 4 Casi siempre      

 
5 Siempre      

N Preguntas 1 2 3 4 5 

1 ¿Ud. realiza compras de productos mediante tiendas online?           

2 
¿Considera que el Minimarket debe contar con una tienda 
online?  

          

3 
 ¿Optaría usted por el servicio deliverys que ofrece el 
Minimarket? 

          

4 ¿El Minimarket ofrece los productos con precios accesibles?           

5 ¿Ud.concidera más apropiado el pago en efectivo?           

6 
¿Es factible que la empresa cuente con diferentes medios de 
pago? 

          

7 
¿Cree Ud. que el diseño de la página web de la empresa es 
adecuada? 

          

8 
¿Para usted es óptimo el uso de la página web para su mayor 
compra? 

          

9 
Si, la página web es ordenada y de fácil navegación ¿Le 
permitirá a usted adquirir los productos? 

          

10 
¿Considera Ud. que la plataforma online brinda información 
actualizada? 

          

11 ¿El catálogo de productos brinda la información suficiente?           
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12 
¿El  contenido que brinda el catálogo satisface su 
expectativas? 

          

13 ¿Con que frecuencia usted, visita las redes sociales?            

14 
¿Usted acostumbra visitar la página de Facebook para 
informarse mejor? 

          

15 
¿Usted revisa la información de los productos antes de 
realizar compras? 

          

16  ¿Para usted influye la publicidad al elegir su compra?           

17 
¿La respuesta que recibe Ud., resuelve su duda para adquirir 
un producto? 

          

18 
¿La información que requiere Ud. de algún producto es 
inmediata? 

          

19 ¿Le gustaría que se realice descuentos por consumo?           

20 ¿Las promociones de los productos le benefician en su hogar?           

21 
¿Las ofertas que realiza la empresa contribuye con la 
comunidad? 

          

22 
¿Cree Ud., que mediante las rebajas de los productos la 
empresa fideliza a los clientes? 

          

23 ¿Acostumbra usted a realizar compras en línea?           

24 ¿El servicio online le favorece a Ud., a realizar sus compras?           

25 ¿El servicio que se le satisface llena sus expectativas?           

26 ¿Considera de buena calidad los productos que ofrece?           

27 ¿La publicidad realizada es satisfactoria para usted?           

28 
¿Una publicidad apropiada es conveniente para adquirir sus 
productos?   

          

29 
¿Considera que los productos que el Minimarket ofrece son 
adecuadamente exhibidos?  

          

30 
¿Es importante la comunicación empresa y consumidor 
mediante las plataformas digitales? 
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ANEXO 5 

 Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach Tabla 23 Nivel de confiabilidad 

del Alfa de Cronbach  

Nivel de confiabilidad del Alfa de Cronbach   

Rangos Niveles 

Coeficiente alfa > 0.90 Perfecta 
Coeficiente alfa > 0.80 Elevada 
Coeficiente alfa > 0.70 Aceptable 
Coeficiente alfa > 0.60 Regular 
Coeficiente alfa > 0.50 Baja 
Coeficiente alfa < 0.50 Nula 

 

 ANEXO 6 Nivel de correlación del Rho de Spearman  

 

Tabla 24 Nivel de correlación del Rho de Spearman 

 Nivel de correlación del Rho de Spearman 

Valor del coeficiente (+/-) Significado 

-0,91 a -1,00 
 

Negativa perfecta 

-0,76 a -0,90 
 

Negativa muy fuerte 

-0,51 a -0,75 
 

Negativa considerable 

-0,26 a -0,50 
 

Negativa media 

-0,11 a -0,25 
 

Negativa débil 

-0,01 a -0,10 
 

Negativa muy débil 

0,00 
 

No existe correlación 

+0,01 a +0,10 
 

Positiva muy débil 

+0,11 a +0,25 
 

Positiva débil 

+0,26 a +0,50 
 

Positiva media 

+0,51 a +0,75 
 

Positiva considerable 

+0,76 a +0,90 
 

Positiva muy fuerte 

+0.91 a +1,00 
 

Positiva perfecta 
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Anexo 6: Matriz de datos 
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