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RESUMEN

El objetivo general fue determinar la relacion entre el marketing digital y fidelizacion
del cliente en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021.La
investigacion tuvo un disefio no experimental de corte transversal, de un nivel
correlacional, el estudio tuvo un enfoque cuantitativo y fue de tipo aplicada; la
poblacion fue infinita, teniendo en cuenta una muestra 384 clientes, por lo cual se
aplico el muestreo por conveniencia a 50 clientes, debido a la coyuntura presente de
la pandemia. Ademas, los datos recolectados fueron mediante la técnica de la
encuesta, se utilizo el instrumento del cuestionario. La validez del instrumento se llevo
atraves de 3 expertos y consecutivamente se realizo la prueba piloto para poder medir
la confiabilidad del instrumento para lo cual se utilizo el software estadistico SPSS
25.0 de IBM. Asimismo, se obtuvo como resultado un coeficiente de 0.661 a través del
estadistico Rho Spearman, conforme a la escala de estimacidn existe una correlacion
positiva considerable, y un nivel de significancia (0,000<0,05), el cual indica que existe
relacion entre marketing digital y fidelizacién del cliente del Minimarket Gonzales
Ricardo. Finalmente se llega a concluir que el marketing digital que estan compuestos

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

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion, pagina 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 Gonzélez 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.

viii



I. INTRODUCCION

Hoy en dia el marketing digital ha llevado a gran parte de la poblacién a un mundo
digitalizado, por esta razén las empresas han optado por implementar el canal
online, lo cual ayuda a una mejor recoleccién de opiniones por las diferentes
plataformas virtuales en las que se pueden interactuar de manera directa con los
compradores potenciales, mediante las paginas webs, tiendas online, redes

sociales y correos electronicos.

A nivel mundial existen empresas lideres en marketing digital, las cuales han
sabido llegar a su publico de manera directa y personalizada, las empresas
conocidas como : Amazon, Alibaba, Pindado, estas empresas estan posicionadas
por sus ventas en volumenes amplios, mediante la implementacion de estrategias
del marketing digital, asi 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 gestion web moviliza los
medios de comunicacidén ,crear condiciones para la promocion dinamica 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 esta inmersa a nivel

mundial.

De acuerdo, con Gondane y Pawar (2021), en su articulo, 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 rapidamente al cliente potencial.

En el d&mbito nacional en los dltimos diez afios la implementacién de las
estrategias del marketing digital es una herramienta eficaz una para comunicacion
directa con los consumidores y publico en general, de esta manera facilita las
ventas por los diferentes canales, el objetivo es de establecer un sistema de
compras mas sencillo y practico, la red dactilar se relaciona directamente en

aumentar significativamente la seguridad por parte del consumidor en los medios



digitales. Asi lo menciona, Sainz (2021), en el libro plan de red digital en practica,
gue las organizaciones aprovechan todas las herramientas y estrategias del
marketing digital para segmentacion de su publico objetivo fijando un soporte para
la fidelizacibn mediante el marketing relacional, crean una relacion empresa y
cliente a largo plazo creando lazos estables, eso permite que los consumidores se

sientan mas seguros con la compra directa en dicha empresa.

De esta manera, Radhan, Nigam y CK (2018), implementaron los objetivos
para conocer empiricamente los diversos puntos de investigacion, el cual se enlaza
con mayor fuerza con los estudios del marketing digital en las pymes, con la

implementacion de la metodologia de enfoque cualitativo.

Finalmente, Stewart (2021), menciona que la digitalizacion 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 promocion de los

productos.

En el distrito de Santa Anita el aumento de supermercados se debe al
crecimiento de la poblacion, lugar donde se realizd el estudio del Minimarket
Corporacion Ricardo Gonzales E.I.R.L., su actividad economica 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 atencion
personalizada, lo mas importante es la ubicacidon 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 implementd el marketing digital para que la empresa interactue
con los clientes de manera mas productiva , los anuncios y ofertas en las redes
sociales y diferentes plataformas llegan a todo publico, para contar con las
consumidores y asi aumentar el crecimiento de la organizacion, este medio
facilitara estar atento a las fechas importantes de la target, los detalles significativos

fidelizaron alos clientes.

Identificados los problemas de la empresa, se realiz6 la formulacion del

mismo, se describié el problema general del estudio:
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¢, De qué manera se relaciona el marketing digital y fidelizacion del cliente en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.l.R.L., Santa Anita 20217

De esta manera se describié los problemas especificos del estudio:

e ¢ Quérelacion tiene la tienda online y fidelizacion del cliente en el Minimarket
Gonzales Ricardo E.l.R.L., Santa Anita 20217?

e ¢ Qué relacion tiene la pagina web y fidelizacion del cliente en el Minimarket
Gonzales Ricardo E.l.R.L., Santa Anita 20217?

e ¢Qué relacion tienen las redes sociales y fidelizacién del cliente en el
Minimarket Gonzéles Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 20217

La investigacion tuvo la finalidad de proporcionar informacion del estudio
acerca de los cuatro criterios, que permitid6 conocer porque es importante la

ejecucion de esta investigacion.

Justificacion tedrica, este estudio se realizé para dar a conocer la importancia
de la red online y su coherencia con la lealtad del consumidor, esta investigacion
fue respaldada mediante estudios y asesorias, permitira a las investigaciones
futuras utilizar los resultados obtenidos como apoyo de su estudio, para detallar

mejor la correlacion que existe entre las variables ya mencionadas.

Justificacion practica, el estudio de investigacion tuvo como finalidad, ejecutar
el Marketing digital mediante nuevos planteamientos, para fidelizar a los
consumidores del Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R. L, Por intermedio de la
difusion de la publicidad, manejo de las diferentes plataformas digitales, donde se
obtuvo nuevos clientes potenciales, el cual, permitié fortalecer la relacion con los

consumidores e incremento la rentabilidad de la organizacion.

Justificacion social, el estudio de investigacion sirvié de referencia y gran
beneficio para corregir y proponer soluciones a diferentes problemas que ocurren
en las organizaciones, debido a la dificil fidelizacién de los clientes, por falta de una
buena comunicacién y el desconocimiento de la estrategia digital, mediante estos
resultados la toma de decisiones fue mas asertiva en la estrategia que se empled

y fortalecié el mundo empresarial.
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Justificacion metodoldgica, el estudio presentado es de nivel correlacional,
pretende relacionar el canal digital y la fidelizacion de la clientela, la relacion fue
posible gracias a la recaudacion de informacion mediante la herramienta del

cuestionario, el estudio sirvié para ser tomado por otros investigadores.
Dando lugar a plantear el objetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing digital y fidelizacion del cliente en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.|.R.L., Santa Anita 2021.

Con lo que conlleva a plantear los siguientes objetivos especificos:

e Identificar la relacién entre la tienda online y fidelizacién del cliente en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.l.R.L, Santa Anita 2021.

e Identificar la relacion entre la pagina web y fidelizacion del cliente en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021.

e I|dentificar la relacion entre las redes sociales y fidelizacién del cliente en el
Minimarket Gonzéales Ricardo E.I.LR.L, Santa Anita 2021.

De tal manera, se plante6 la hipotesis general:

Existe relacion entre el marketing digital y fidelizacion del cliente en el
Minimarket Gonzéales Ricardo E.Il.R.L, Santa Anita 2021.

Asimismo, se planteo las siguientes hipétesis especificas:

e Existe relacion entre la tienda online y fidelizacion del cliente en el Minimarket
Gonzales Ricardo E.I.R.L, Santa Anita 2021.

e Existe relacion entre la pagina web y fidelizacién del cliente en el Minimarket
Gonzaéles Ricardo E.l.R.L, Santa Anita 2021.

eExiste relacion entre las redes sociales y fidelizacion del cliente en el
Minimarket Gonzéales Ricardo E.I.LR.L, Santa Anita 2021.

12



II. MARCO TEORICO

Con la finalidad de comparar los resultados de esta investigacion, se sustentan en
los siguientes antecedentes internacionales que se presenta a continuacion:
Segun Vélez (2015), en su tesis “El marketing digital y la fidelizacion 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
organizacion MasCorona en la poblacién de Ambato, el enfoque del estudio fue
cuantitativa del nivel descriptiva correlacional, contaron con una poblacion de 1723
y su muestra fue de 314 y de 123, la herramienta de recopilacion de datos que
utilizo fue el cuestionario y la técnica fue la encuesta. Esta investigacion concluye
gue el valor de X2 t=56,27 < X2¢=43,73; esto quiere decir que existe relacion entre
las variables por ello la ejecucién de una red online permite fidelizar al cliente con

la empresa MasCorona.

De igual manera Palazon, Sicilia y Delgado (2014), en su articulo cientifico 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 mas el distintivo. Guiando un analisis
empirico donde se puede estudiar a los consumidores de un distintivo lider de
alimentacion de nifios, pidiendo determinar si ayudo o no a poder seguir la marca
en las redes, donde se realiz6 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 lleg6 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
gue 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 dia 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 dia estamos a mas

disposicion de utilizar y asi lograr una gran interaccion por ambas partes.
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De acuerdo, Quijije y Arteaga (2015), en su tesis “Disefio de estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa Dulceria y
cafeteria La Palma de la Ciudad de Guayaquil”; sostiene que: la dulceria y cafeteria
‘la palma” organizacion que se constituyé a finales del siglo xix en la ciudad de
Guayaquil. La tesis se realizé con la finalidad de hacer una descripcion 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 planificacion, analizando
el efecto que tuvo en el mercado ecuatoriano y observando la variacion 21 que se
dio con los canales digitales, lo cual lleva a obtener una fuerte ubicacién de marca.
El estudio de los resultados permite autorizar que existe una conexién recta entre
la variable de estudio respaldado por una correlacion de Pearson de 0.210, esto

determina que hay relacién entre ambas variables

Por otro lado, Garcia y Luna (2021), en su tesis. “El marketing digital y la
fidelizacion del cliente en Inspeccion 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 intencion de
tener posicion en el mercado. Utilizo un método cuantitativo con un nivel
correlacional. Su poblacion y muestra fue de 49 clientes. La recoleccion de datos
se hizo a través del cuestionario. Como resultado principal se tuvo un nivel de
correlacién de Spearman de 0,650 siendo esta una correlacién moderada con un
nivel de sig. de 0.000. Concluyé que se acepta la hipdtesis alterna y rechazan la

nula ya que existe relacion entre las variables.

Finalmente, Goémez (2018), en su tesis titulada “El marketing digital y
fidelizacién de los clientes de la empresa Fepam Import S.A.C., en Jicamarca San
Juan de Lurigancho, 2017”. La investigacion se plasmo con el objetivo general en
examinar las estrategias del marketing y en el incidente en la captacién 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 investigacion es [...] descriptiva por lo que parte
del estudio estd basado en familiarizarse en conjunto el cual brinda apoyo a
constatar cual es el problema dentro de la organizacion. La poblacion es finita

debido a que es menor a 100 colaboradores , por lo que esta constituida por los
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consumidores que son 80 personas quienes estan activamente inscrito en la base
la de organizacidn razén por la que se trabaja en su totalidad, de igual manera su
planteamiento de hipotesis del primer éxito estadistico es que Ho ,la aplicacion de
un plan de mercado online favorece el crecimiento de la captacion de los clientes
en la organizacion de ahorro y crédito y se acepta el Ho permitiendo el aumento de
la obtencion 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 esta
trabajando en el marketing online con la ayuda del internet y las redes sociales [...]
el servicio es mas eficiente, por lo cual su resultado es positivo por lo que mas o

menos un 85% de clientes se estan adaptando a la nueva era digital.
Asi mismo se toma como referencia otros trabajos previos a nivel nacional

Segun, Villafuerte y Espinoza (2017), en su tesis titulada “Influencia del
marketing digital en la captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia
Villafuerte. Villa El Salvador, Periodo enero — agosto 2017”. El autor indicé que su
objetivo principal fue saber si existid relacion entre las variables, la metodologia
empleada fue cuantitativa. Su muestra consté una poblacion 70 clientela, donde se
aplico la encuesta de 30 preguntas, en relacion a lo anterior se obtuvo como
resultado un 0.986 correlacion 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
fidelizacion de clientes de la empresa Caxamarca gas s.a. en la ciudad de
Cajamarca, 2018. El proposito del autor fue saber si existe vinculo entre las dos
variables, la metodologia empleada fue cuantitativa. El estudio se llevo a cabo con
385 clientes de la empresa, donde se lleg6 a plasmar las encuestas de 36 items.
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 relacion baja entre las dos

variables estudiada.

Por su parte, Gonzales (2018), en su tesis titulada “estrategias de marketing
digital y fidelizacién de clientes de la empresa INCTEC SAC, Lima, 2018”. El
propdsito del autor, es saber si las dos variables se vinculan. La metodologia

utilizada fue cuantitativo, descriptivo y transversal no experimental. El trabajo de
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investigacion se realizdé con una muestra de 79 clientelas del mismo negocio, de
ese modo saber cual es su preferencia, por ello, se realizo la encuesta mismo del
a través de 24 preguntas relacionadas al tema. El efecto de esta investigacion 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 relacién con la fidelizacién de los clientes en la empresa Chancafe Q, Tarapoto,
2018”. Este estudio tuvo como objetivo saber si las dos variables se relacionan. La
metodologia empleada fue cuantitativo, descriptivo y transversal no experimental.
El trabajo de investigacion se realizé con una muestra de 92 clientelas de la misma
organizacion, por consiguiente, se realizo una evaluacion de encuesta por 24 items
gue se enfocaban al tema. Los éxitos del estudio dan a conocer una altura de
significancia de la fidelizaciéon con un p valor de (0.00 < 0.005) esto muestra la
conexion de la relacion expresiva a traves del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman, en relacién al mercadeo online y la fidelizacion con el cliente (r = 0.841).

Esto quiere decir, a nivel de mercadeo online, la fidelizacion de los clientes crecera.

Por otro lado, Cotrina y Ignacio (2019), en su tesis titulada “Marketing
relacional y la fidelizacion de los clientes de la zona alto andina en la empresa
Grupo Yelek S.R.L”. El propoésito de este estudio tuvo la finalidad de conocer si las
dos variables se relacionan. La metodologia realizada fue cuantitativa, y
transversal. El estudio se ejecutd 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 analisis 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 gestiéon
estratégica empresarial en el estudio juridico Efamil — abogados — lima — 2018”.la
finalidad de su estudio fue describir la relacién entre las variables planteadas. Se
utilizé la metodologia cuantitativa y transversal La metodologia utilizada. El estudio
tuvo una cantidad de 158 clientes y su muestra fue de 112 clientes, para la
recoleccion de informacién se usé la técnica de la encuesta en la escala de Likert.

El efecto estadistico arroj6é 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 hipotesis nula y acepta la alterna, esto quiere decir, ambas

variables guardan relacion.

Por ultimo, Barreto y Caballero (2018), en su tesis titulada “influencia del
marketing relacional en la fidelizacion de los clientes habituales de casa andina
select zorritos, tumbes, 2018”. El objetivo de la investigacion es comprender el
comportamiento de los clientes. La metodologia realiz6 de forma cuantitativa y
transversal. Se estudio una cantidad de 158 clientes, su muestra fue de 100 clientes
frecuentes, para saber el comportamiento de los clientes, se realizO 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 esta bien el valor, el
coeficiente de Spearman voto un valor de 0,613, el cual dio a conocer que hay
relacion positiva moderada, con una probabilidad de 0,05, y un nivel de confianza

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

Continuando con el estudio presentamos las teorias que se relacionan al
tema, definida por distintos autores que respaldan la variable y dimensiones
respectivamente de esta investigacion. Para lo cual se inicia con la descripcion de

la primera variable, el marketing digital.

Segun, 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 ultimo 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 investigacion de mercados, respecto a un servicio
o producto ofrecido. De igual manera, él mercadeo online favorece la deteccion 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 comunicacién directa, el comercio por
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el canal digital desplaza a todas las practicas fuera de linea, 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 Fernandez (2014), describen que a
través del marketing 2.0 y sus herramientas permiten a la mercadologia
comunicarse eficazmente con el publico objetivo a quien va dirigido sus productos,
por medio de los dispositivos de uso cotidiano, facilita la personalizacion y la

masividad que gozan estos canales.

De acuerdo a kingsnorth (2019), argumenta que las empresas casi siempre
hablan de planificacion 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 como 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 satisfaccion del

cliente, mejores relaciones profesionales y una mayor eficacia.

Segun, Rayn (2020), plantea que el mundo de los medios digitales cambia
constantemente, ya que, las tecnologias contintdan transformando la forma en que
interactuamos y comunicamos a escala global. De acuerdo a lo anterior, refiere
gue 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
grafico apropiado para su situacion, también deben reconocer y eliminar el
desorden gque impide ver la informacién, por otro lado, tiene que dirigir la atencion

de su audiencia a las partes mas importantes de sus datos, todas las
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organizaciones deben de pensar como un disefiador y deben de aplicar el disefio

en la visualizacion 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

fidelizacion del consumidor en la compafia Minimarket Gonzales Ricardo. E.I.R.L.

Por ultimo, Cibrian (2018), sostiene que Marketing digital mide, analiza y
mejora, expresa que el marketing online ha evolucionado a medida del tiempo,
deberia llamarse analitica digital, ya que, mide y analiza los datos generadores de
los navegantes para transformarlo en informacion relevante, estos datos permiten
gue las empresas manejen referencia de los usuarios para gestionar sus
promociones de los articulos 0 mercancias que ofrecen, permitiendo un rapido

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 dimensiéon tienda online: segun, Chaffey y Chadwick (2014),
mencionan “la tienda online es una ventana abierta con informacion sobre sus
caracteristicas y beneficios, ofrece la forma de interactuar y tener mayor relacion
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 propdésito 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

SuUsS casas.
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La segunda dimension Pé&gina web segun, Chaffey y Chadwick (2016),
manifiestan que las estrategias digitales sirven como herramienta para disefiar en
los diferentes softwares dentro del mismo sistema y el hardware por los disefios

actualizados que permiten adecuarnos con el bien adquirido.

De la misma manera, Sainz (2017), manifiesta que es una herramienta digital
gue ayuda a tener una experiencia favorable del navegador en el mundo digital,
esta herramienta es facil de adaptarse a los usuarios y empresarios la forma de

promover su mercaderia de diferentes partes del mundo.

La tercera dimension Redes sociales; Segun, Chaffey y Chadwick (2016),
afirman que mediante la mercadotecnia a través de la red mejora la gestiéon en
diferentes canales digitales en modo presencial de una compaiiia, de esta manera
se cautiva a los usuarios, diferentes firmas tienen técnicas adecuadas en
comunicacion en linea, las redes sociales favorecen para gestionar los motores de
busqueda por ventanas donde los usuarios y clientes estan comunicandose 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 informacion y establecer relaciones de forma directa por medio de las
diferentes plataformas, el fin es dar a conocer la marca para llegar a mas 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 teorias vinculadas al
marketing online Esta teoria es una actualizacion de mejora relacionada
directamente al marketing digital, de las 4P mencionada por Philip Kotler y Gary
Armstrong. La guia de las 4F"s de Fleming, se compone de: Se conocen diferentes

teorias del marketing digital, la mas conocida son las cuatro efes.

Flujo: comienza por el usuario navegando por internet, buscando interaccion
con la pagina, el efecto es que el usuario tenga una experiencia favorable consigo,

debe sentirse atraido y conmovido por la experiencia y el valor afiadido que brinda
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la empresa para satisfacer sus expectativas. Ya que, una buena relacion da

oportunidad a un mayor flujo.

Funcionalidad: tiene la disposicion de usar herramienta multimedia que
permiten tener acceso a diferentes herramientas de comunicacion con el fin de
mantener el flujo constante con los usuarios, el material de uso practico 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 retroalimentacion sirve

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

Fidelizacion: mediante la comunicacion asertiva con el usuario se crean
grupos donde llegan sus ideas, esto permite la union con la marca, porque les hace
sentir que sus participaciones tienen efecto en relacion con la empresa y de esta

forma se canaliza la fidelizacion.

Siguiendo con el estudio se presento6 a distintos autores que respaldan la variable

fidelizacion de cliente:

Para, Molina y Chavez (2021), definen que la fidelizacion es una estrategia
gue ayuda a poder incursionar en nuevos hichos 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 fidelizacidn entre los clientes para

atraer nuevos consumidores potenciales y garantizar la visita del comercio.

Segun, Javed y Cheema (2017), manifiestan la principal meta conocer el
impacto de la fidelidad del consumidor, el cual se emplea el disefio cuantitativo,
donde se obtuvo como resultado la relacion favorable entre los temas de
investigacion, ambos autores concluyen que la investigacion realizada esta

relacionada y concuerdan con los temas de estudio.

Segun, Pérez (2015) citado por Hernandez (2020), reflexionan sobre la
fidelizacién del cliente como: un instrumento que se fue mejorando con el pasar de

los afios. La fidelizacién 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 comunicacién con target. Es mas
flexible un enfoque de estrategias que esta orientado a poder captar y fidelizar de
la manera adecuada al consumidor. La mayoria de las organizaciones no toman
como prioridad el captar al consumidor, es mas factible poder fidelizar al comprador
gue captar nuevos clientes. Es por esa razon que en la actualidad las empresas
ponen en ejecucion los canales digitales, porque es la principal manera de poder

lograr una conexion a largo plazo con el consumidor.

Por otro lado, Pacheco, Vega y Veliz (2017), sostienen que la fidelizacion del
consumidor debe trabajarse bajo procesos que ayuden a poder captar al cliente,
esta planificacion es suma importancia ya que permite conocer las preferencias las
necesidades del consumidor, plasmando el feedback, lo cual logra fortalecer la
simbologia en los clientes. Con la utilizacion de las redes tecnologicas 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 fidelizacion 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
gue 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 organizacion.

Por ello, Alcaide (2015), indica que el corazon de la fidelizacidén estd compuesto
en primera instancia por la cultura orientada al consumidor, la calidad de servicio y
por ultimo la estrategia racional como elementos imprescindibles que componen la

fidelizacion, lo cual fue tomados como principales dimensiones.

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

describe Lezcano (2014), el servicio al cliente gira entorno a la satisfaccion de los
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consumidores para hacerles la vida mas grata a través de soluciones rapidas,
creativas, convenientes y especialmente de acuerdo a la situacion particular de
cada uno de ellos. La clave del servicio al cliente no radica solamente en el dominio
de la operacion, sino en tener la capacidad de anticiparse, tener iniciativa, reaccion

y aprendizaje.

Aunque hay diferentes definiciones de servicio al cliente en su revision
bibliografica Garcia (2016), considera que la satisfaccion logra la fidelizacion y
retencion del cliente de alli radica la importancia de estar orientados al servicio de

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

Respecto a la segunda dimension Calidad de servicio: De acuerdo con Vigo y
Gonzalez (2020), manifiestan los constantes cambios internacionales se han
visualizado durante las ultimas décadas. En la actualidad el mercado empresarial
estd muy competitivo, por ello, los consumidores son mas exigentes cuando
adquieren diversos beneficios y reciben un servicio, por lo cual las empresas estan
mas observadoras en conocer lo que el cliente esta buscando para poder cubrir

adecuadamente su necesidad.

Y la tercera dimension Estrategia racional: Como expresa Guimares, Tavares,
Naves y Sousa (2017), manifiestan que la estrategia racional permite tener una
mejor direccion, el cual realiza la orientacion 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 planted indicadores de la fidelizacion que ayudaron a obtener

mejores resultados:

Descuento y promocion: 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 esta compuesto por la
buena comunicacién, publicidades y promocion, estas estrategias permiten cumplir
a la organizacion una buena ganancia, mediante una rapida informacion, el cual

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

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

telemarketing estd 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 participacion de los
consumidores, asi lograr priorizar el uso de la cartera de proveedores y poder

cumplir el objetivo plasmado por la organizacion.

Publicidad: Segun Bassat (2017), en su “El libro rojo de la publicidad” sostiene
gue la propaganda en todo el medio, esta sujeto a poder convencer a los
consumidores. Por esta razén, 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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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Enfoque
El estudio se realiz6 con un enfoque cuantitativo, porque se midio la variable

gue 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 numeracién a los temas de estudio, donde se busca obtener mayor

conexién con la observacion y la experimentacion.

3.1.2. Tipo

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

atender una problematica real en una situacion real.

Segun Salazar (2019), explica que este tipo de investigacion, centra su interés
en las eventualidades precisas de llevar al ejercicio las teorias generales, y
distribuye sus conocimientos a resolver los problemas que los hombres y la

sociedad se plantean.

3.1.3. Nivel

La investigacion fue planteada bajo un estudio de nivel correlacional puesto
gue buscaba medir la relacién de ambas variables de estudio.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definen que los estudios
correlaciones, son para estimar la altura de correlaciéon de los temas de estudio que
pueden ser de dos a mas, en primer lugar, se miden una a una y luego se
cuantifican, analizan y se constituyen las relaciones, y estas correlaciones se

comprueban en hipdétesis que previamente se pusieron a prueba.

3.1.4. Disefio
Este estudio cont6é con un disefio no experimental con corte trasversal, dado
gue en el estudio no se manipula las variables y la correlacion de datos es en un

solo momento.
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Para Paitan, Mejia, Ramirez y Paucar (2014), sostienen que : el disefio 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 relacion al disefio, es preciso sefalar que el investigador no influira en la
alteracion del estudio. Para Martinez 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 poblacion
con la intencién de conocer sus necesidades.

Como se ha mostrado, este estudio tuvo como objetivo recolectar

informacién y datos, sin cambiar ni realizar modificaciones en la investigacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

De acuerdo con Villasis y Miranda (2016), manifiestan que la variable es un
estudio de investigacion, que se puede medir u observar, ademas intervienen como
causa o efecto en el desarrollo. Por esta razén en la investigacion se tomo en

cuenta las variables cualitativas con enfoque cuantitativo.

Para Hernandez 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 recoleccion diagnostica y determina las interrogantes del estudio
para la ejecucion de la interpretacion o constatacion tedrica. Fue estructurado en

una matriz de Operacionalizacion, el cual figura en el anexo 1 de la investigacion.

3.2.1. Marketing digital.

Definicion conceptual

Por otro lado, Gondane y Pawar (2021), consideran que el marketing digital
permite la interaccion con mayor fuerza a través de los canales digitales y las redes

sociales con la intencion de llegar eficazmente al cliente potencial.

Definicion Operacional

A fin de medir la variable del marketing digital se ejecutd 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

corporacion Gonzales Ricardo E.Il.R.L.

3.2.2. Fidelizacion.

Definicion conceptual

Segun Cazona y Rezcala (2018), sostienen que la fidelizacidén es lo mas alto
de la identificacion del consumidor con la organizacion, por lo cual los resultados
obtenidos muestras que los clientes realizan compras a mayor profundidad cuando

reciben regalos adicionales donde permite mayor identificacion con la marca.

Definicién Operacional

A fin de medir la variable de fidelizacion se ejecutd 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 corporacion

Gonzales Ricardo E.I.R.L.

3.3. Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion
Segun Paitan, Duenias, Vilela y Delgado (2018), sostienen que la poblacion es
la totalidad de una unidad de investigacion, esta entidad poblacional debe tener los
mismos componentes para ser considerados en el estudio, es necesario resaltar
gue pueden estar constituidas por personas, objetos, animales o fenbmenos que

abarcan los componentes necesarios para la investigacion.

Teniendo en cuenta que la poblacién 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.l.R.L., por consiguiente, atiende a todo tipo de
publico, Segun Levin y Rubin (2004) citado por Garcia y Luna (2021), define a la
poblacién infinita que “es tedricamente imposible de poder observar todos los

elementos” (p. 267).
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3.3.2. Criterios de seleccion
3.3.2.1.Inclusién

Se considerd a los clientes de ambos géneros a partir de los 18 afios que
radican y realizan compras en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L.

3.3.2.2. Exclusién
No se considerd a las personas que viven fuera del distrito de Santa Anita y

gue no realizan compras y son menores de los 18 afos.

3.3.3. Muestra

La muestra es una parte de los elementos preseleccionados de una
poblacion, para un estudio. Con base en Cruz, Olivares y Gonzales (2014),
argumentan que se trata de un subgrupo de elementos que integran al grupo
determinado segun sus caracteristicas, que denominamos poblacion. Aplicando la
férmula correspondiente a una poblacién infinita se obtuvo el tamafio 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 utilizO el tipo de muestreo no probabilistico por
conveniencia. De acuerdo con Arias (2012), sostiene que es el subgrupo de la
poblacién en que cada elemento tiene las mismas posibilidades de ser escogido.
Sin embargo, por tener los componentes de la muestra caracteristicas
homogéneas, se tomd en consideracion para la investigacion un muestreo por
conveniencia. A juicio de Paitan et al. (2018), agrega que estos estudios intervienen
el analisis del investigador para priorizar unidades muéstrales, donde abarque
diversas particularidades que necesite la investigacion que se ejecuta. Los

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

Por lo tanto, el investigador consideré una cantidad de 50 clientes. Ademas,
esto es por el distanciamiento social que sucede en el Minimarket Gonzales Ricardo
E.LR.L.
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3.3.5. Unidad de analisis
La conformidad de estudio esta 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 recoleccidon de datos
3.4.1. Técnica

Como técnica de recoleccion de datos se utilizd la encuesta que fue aplicada
a los clientes del Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L.

Para realizar la investigacion se llevo a cabo las encuestas, es por ello que,
Hernandez, et al. (2018), definen la encuesta como: Esta técnica son utilizados
normalmente en las investigaciones, por lo que resulta ser facil de aplicar y es mas
directa la informacion. [...] [Ademas los] requerimientos metodoldgicos implicar

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

3.4.2. Instrumento

La herramienta de recaudacion de informacion fue el cuestionario, segun Ortiz
y Garcia (2016), define que la encuesta “es un desarrollo consulta que finca su valor
cientifico que se utiliza para saber lo que opina la gente y la Unica manera de saber

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

El instrumento de la investigacion fue validado mediante el juicio de tres
expertos, docentes asignados por la Escuela de Administracién que validaron las

preguntas del cuestionario que fue aplicado a los clientes.

De acuerdo, Hernandez et al. (2014), sostienen que, la validez como
herramienta ayuda a calcular el tema de estudio. Es preciso sefialar que, para la
validez del instrumento se obtuvo el juicio de tres expertos, los cuales analizaron e
identificaron la relacidon de la estructura de la encuesta, donde las preguntas estan
en funcién de una serie de indicadores proporcionados por cada dimension de las

variables. (Ver Anexo 3).
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Tabla 1

Informacion de expertos designados para validacion.

Nro. Nombres
1 Dr. Bardales Cardenas, Miguel
2 Mg. Masias Fernandez Mery Gemeli
3 Mg. Farro Ruiz Lizet Malena

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

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

Tabla 2

Validacion 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%
Organizacion 90% 90% 90% 270%
Suficiencia 85% 85% 86% 256%
Internacionalidad 78% 85% 90% 253%
Consistencia 84% 86% 84% 254%
Coherencia 85% 85% 85% 255%
Metodologia 90% 90% 90% 270%
86% 88% 88% 262%
Total 2609

C.V. 86%

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

variable por consiguiente el cuestionario es aplicable para el estudio.

30



Tabla 3

Validacién de expertos: Fidelizacion

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%
Organizacion 90% 90% 90% 270%
Suficiencia 85% 85% 85% 255%
Internacionalidad 85% 85% 85% 255%
Consistencia 87% 85% 92% 264%
Coherencia 86% 85% 92% 263%
Metodologia 90% 90% 92% 272%
87% 87% 89% 263%
Total 2627

C.V. 87%

En la tabla 3 refleja la validacion 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 investigacion se uso el
estadistico Alfa de Cronbach mediante el programa de SPSS. Para considerar
confiable el instrumento, este deberé estar dentro de una escala de valoracion de
0 a1 en el nivel de 0.70. De acuerdo a Hernandez, et al. (2014), concuerdan qué
los resultados deben ser similares a partir del rango considerado en la medicién del

estudio, esto quiere decir, investigaciones iguales, resultados semejantes

Como se ha mostrado, en el estudio de confiabilidad se analizo el antecedente
con el coeficiente del alfa de Cronbach, de esta manera permitié comprobar la
exactitud de los 30 items que se establecieron en la encuesta que tuvo alternativas
de escalamiento de tipo Likert, donde se aplico el software estadistico SPSS 25.0

DE IBM. Por consiguiente, se establecié una tabla para identificar el coeficiente de
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Alfa de Cronbach, la intencién fue determinar el nivel de coeficiente del instrumento.
(Ver Anexo 5).

Tabla 4

Estadistica de fiabilidad general

Alfa de Cronbach NUumero 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 investigacion.

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 investigacion.

Tabla 5

Estadistica de fiabilidad de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach NUmero 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 investigacion.

Tabla 6

Estadistica de fiabilidad de la variable fidelizacion

Alfa de Cronbach NUimero 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 investigacion.
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Procedimiento

La investigacion se constituyd con la seleccion de un titulo y la empresa de
estudio, se identifico la problematica desde el ambito internacional ,nacional y local,
considerando que el estudio tenga bases teédricas, se analiz6 trabajos previos
respectivamente segun las variables de la investigacion y se procedio a elegir las
dimensiones y los indicadores el cual se logré profundizar en el marco teérico, por
otro lado se utiliz6 multiples autores para mejorar la redaccion del estudio, en la
parte metodolbgica se reconocié y se eligio la poblacién de clientes, para recaudar
los antecedentes se aplic6 como técnica la encuesta y como herramienta el
cuestionario, el cual estuvo compuesto por 30 items que se aplicaron a los clientes

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

Asimismo, se utilizd 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 informacién de cada uno de los clientes
por esta razén se realizo los andlisis estadisticos necesarios para la encuesta,
registrandolas dentro una base de datos en el software Microsoft Excel 2016 para
luego trasladar la informacion al programa SPSS 25.0 de IBM, el mismo que realizo
los célculos necesarios para obtener los graficos estadisticos correspondiente con
la finalidad de contrastar las hipotesis formuladas mediante el estadistico

respectivo.

3.5. Método de andlisis de datos

El andlisis de datos fue a través de la estadistica descriptiva e inferencial.

3.6.1. Andlisis de datos descriptivo

Luego de realizar y ordenar los efectos finales de la herramienta ejecutada a
los clientes, se comenz0 a realizar el analisis mediante la estadistica descriptiva,
para ello se recurri6 al programa estadistico SPSS, donde de manera clara y
precisa la informacion se resume en gréaficos 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 investigacion es brindar evidencias necesarias para apoyar o refutar las
hipotesis planteadas en el estudio. Al consolidar los resultados de la investigacion,
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. Andlisis de datos Inferencial

La estadistica inferencial facilita y permite la conexion de los resultados
adquiridos en cada grafico y de la misma manera logra contrastar la hipétesis con
el coeficiente Rho Spearman, con el fin de logar la correlacion que existe entre los

temas de estudio.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), definen que un analisis

estadistico sirve para dar conformidad a la hipotesis y establecer parametros.

3.6. Aspectos éticos

El estudio se ejecutd respetando todos los parametros de la investigacion y
ética profesional indicados por la Universidad César Vallejo, manteniendo los
principios de originalidad y verdad, dado que para la utilizacion de informacion de
terceros se citdé de acuerdo a las normas APA, asi mismo el cuestionario se aplicé
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 anénima y voluntaria.
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V. RESULTADOS

4.1. Estadistico Descriptivo

4.1.1. Analisis descriptivo del Marketing digital
Tabla 7

Resultado descriptivo del marketing digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Valido 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
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Casl nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 1. Representacion grafica 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.l.LR.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de la muestra, de las cuales
32 personas comprenden el 64% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se
encontr6 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 Analisis descriptivo de la Fidelizacion

Tabla 8

Resultado descriptivo de la fidelizacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Valido 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
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Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 2. Representacion gréfica de la fidelizacion

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.l.LR.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
encontré 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 fidelizacién si ayuda a poder contar con mas consumidores.
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4.1.3 Analisis descriptivo de tiendas online

Tabla 9

Resultado descriptivo de tiendas online

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido
Vélido 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
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Figura 3. Representacion grafica 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.l.LR.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de las cuales, se encontré que
34 personas comprenden el 68% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se
encontré 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 Analisis descriptivo de pagina web

Tabla 10

Resultado descriptivo de paginas web

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
valido 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

Frecuencia

Casi nunca Aveces

Casi siempre Siempre

Figura 4. Representacion grafica de paginas 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.lLR.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de las cuales, 25 personas
comprenden el 50% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se encontro 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 paginas web ayudan a llegar a un publico mas amplio y a incrementar

las ventas.
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4.1.5 Analisis descriptivo de redes sociales

Tabla 11

Resultado descriptivo de redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido
Valido 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
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Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Figura 5. Representacion grafica 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.l.LR.L., Santa Anita 2021, que representan al 100% de las cuales, se encontré que
25 personas comprenden el 50% que respondieron “Casi siempre”. Asimismo, se
encontré 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 respondid “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. Estadistico 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 distribucién normal o no. Por lo tanto, con esta prueba se
logrd identificar el tipo de estadistica que se empled para constatar las hipétesis de
estudio.
Hipotesis:
* Ho: Distribucién de la muestra es normal.Ho
* H1: Distribucion de la muestra no es normal.
Criterio de decision:
+ Valor. de significancia = 0.05 aceptamos Ho.

+ Valor. de significancia < 0.05 rechazamos Ho.

Tabla 12

Prueba de normalidad del marketing digital y fidelizacion

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
,357 50 ,000 , 785 50 ,000
,319 50 ,000 ,824 50 ,000

En efecto a los datos de la tabla 12, se realiz6 la prueba de normalidad de
Kolmogororov-Smirnov@ y los resultados manifestaron que el nivel de significancia
(0,000<0,05) indicando que no hay una distribucion normal de las variables, por tal

sentido se aplicé consecutivamente la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.
4.2.2. Prueba de hipotesis

Las hipotesis formuladas al principio del estudio se han puesto a prueba con
el propésito de determinar si entre las variables existe una correlacion. En ese
sentido, se establecié una tabla para identificar el coeficiente de correlacion de
Spearman obtenido mediante el célculo en el software estadistico SPSS 25.0 de

IBM y para precisar el nivel de correlacidon entre las variables de estudio.
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Prueba de hipotesis general de marketing digital y fidelizacion:

Ho: No existe relacion entre marketing digital y fidelizacion en el Minimarket
Gonzales Ricardo E.l.R.L., Santa Anita 2021.

Hi: Existe relacion entre marketing digital y fidelizacion en el Minimarket Gonzales
Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021.

Criterio de decision:

« Valor. de significancia = 0.05 aceptamos Ho.

« Valor. de significancia < 0.05 rechazamos Ho.
Tabla 13

Prueba de hipotesis general de marketing digital y fidelizacion

Marketing Fidelizacion
digital

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,661"
Spearman digital correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 50 50

Fidelizacion Coeficiente de ,661" 1,000

correlacion

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 estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una correlacion positiva considerable. Asimismo, se rechaza la
“Ho” indicando que no existe relacion entre marketing digital y fidelizacion en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.l.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se acepté la
“Hy” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relacion
entre marketing digital y fidelizacion en el Minimarket Gonzales Ricardo E.l.R.L.,
Santa Anita 2021.
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Prueba de hipétesis especifico de fidelizacidén y tiendas online:

Ho: No existe relacion entre fidelizacidn y tiendas online en el Minimarket Gonzales
Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021

Hi:: Existe relacion entre fidelizacion y tiendas online en el Minimarket Gonzales
Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021

Criterio de decision:
« Valor. de significancia = 0.05 aceptamos Ho.
« Valor. de significancia < 0.05 rechazamos Ho.

Tabla 14

Prueba de hipotesis especifica de fidelizacion y tiendas online

Fidelizacion Tienda
online
Rho de Fidelizacion  Coeficiente de 1,000 ,594™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Tienda Coeficiente de ,594™ 1,000
online correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

** La correlacion 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 estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una correlacion positiva considerable. Asimismo, se rechazé la
“‘Ho” indicando que no existe relacién entre marketing digital y fidelizacién en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se acepté la
“H1” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relacion
entre fidelizacion y tiendas online en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa
Anita 2021.
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Prueba de hipotesis especifico de fidelizacion y pagina web:

Ho: No existe relacion entre fidelizacion y pagina web en el Minimarket Gonzales
Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021

Hi: Existe relacion entre fidelizacion y pagina web en el Minimarket Gonzales
Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021

Criterio de decision:

+ Valor. de significancia = 0.05 aceptamos Ho.
« Valor. de significancia < 0.05 rechazamos Ho.
Tabla 15

Prueba de hipotesis especifica de fidelizacion y pagina web.

Fidelizacion  Pagina

web
Rho de Fidelizacion  Coeficiente de 1,000 ,594"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Pagina Coeficiente de ,594" 1,000
web correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

** La correlacion 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 estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una correlacion positiva considerable. Asimismo, se rechaza la
“Ho” indicando que no hay relacion entre marketing digital y fidelizacion en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se acepto la
“Hy” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relacion
entre fidelizacion y paginas web en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa
Anita 2021.
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Prueba de hipétesis especifico de fidelizacion y redes sociales:

Ho: No existe relacién entre fidelizacion y redes sociales en el Minimarket
Gonzales Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021

Hi: Existe relacion entre fidelizacion y redes sociales en el Minimarket Gonzales
Ricardo E.I.R.L., Santa Anita 2021

Criterio de decision:
« Valor de significancia = 0.05 aceptamos Ho.

« Valor de significancia < 0.05 rechazamos Ho.

Tabla 16

Prueba de hipotesis especifica de fidelizacion y redes sociales

Fidelizacion Redes
sociales
Rho de Fidelizacion Coeficiente de 1,000 ,632
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Redes Coeficiente de ,632" 1,000
sociales correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

** La correlacion 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 estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una correlacion positiva considerable. Asimismo, se rechaza la
“Ho” indicando que no existe relacion entre marketing digital y fidelizacion en el
Minimarket Gonzales Ricardo E.l.R.L., Santa Anita 2021. Por lo tanto, se acept6 la
“Hy” porque el nivel de significancia (0,000<0,05), indicando que existe relacion
entre marketing digital y fidelizacién en el Minimarket Gonzales Ricardo E.Il.R.L.,
Santa Anita 2021.
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V. DISCUSION

En el estudio se obtuvo los resultados de las variables marketing digital y
fidelizacion, por consiguiente, permitié realizar una comparacién con los

antecedentes de manera mas clara, es importante destacar que:

De acuerdo al objetivo general fue, determinar la relacién entre el marketing
digital y fidelizacién del cliente en el Minimarket Gonzales 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 estimacion de la correlacion de Spearman, existe una
correlacion positiva considerable, con un nivel de significancia (0,000<0,05),
indicando que hay relacion entre ambas variables en el Minimarket Gonzales
Ricardo; por ello se considerd una investigacion similar, respecto a, Garcia y Luna
(2021), en su tesis. El marketing digital y la fidelizacion del cliente en Inspeccion
Técnica Vehicular Mojaluni S.A.C-2021.”, presentado en la Universidad Técnica de
Ambato de Ecuador. Como resultado principal se tuvo un nivel de correlacion de
Spearman de 0,650 siendo esta una correlacion positiva considerable con un nivel
de sig. de 0.000, por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna y rechazan hipotesis
nula. Los resultados concuerdan que existe relacion entre ambas variables, el
marketing digital se relaciona de manera favorable con la fidelizacidn, cabe resaltar
gue hay relacion, en el nivel de correlacion 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 razon, este nuevo
espacio avanza como ultimo 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 especifico, el cual es identificar la relacion
entre la tienda online y fidelizacion del cliente en el Minimarket Gonzéales 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 estimacién de la correlacion de Spearman,
existe una correlacion positiva considerable, y un nivel de significancia

(0,000<0,05), indicando que existe relacion entre tiendas online y fidelizacién 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 captacion de clientes de la empresa Confecciones Sofia
Villafuerte. Villa El Salvador, Periodo enero — agosto 2017”. El autor Indica que su
objetivo primordial fue saber si existe relacién 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 relacién entre las variables de estudio, que las tiendas
online si se relaciona favorablemente con la fidelizacion del consumidor, sin
embargo, se discrepa en el nivel de correlacion de las variables. Asimismo, tal como
Chaffey y Chadwick (2014), mencionan la tienda online es una ventana abierta con
informacion sobre sus caracteristicas y beneficios, ofrece la forma de interactuar y
tener mayor relacion 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 especifico, el cual es identificar la relacion entre
la pagina web y fidelizacion del cliente en el Minimarket Gonzéales 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 estimacion de la correlacion de Spearman, existe una
correlacion positiva considerable, y un nivel de significancia (0,000<0,05),
afirmando que existe relacion entre tiendas online y fidelizacion 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 fidelizacién de clientes de la
empresa Caxamarca gas s.a. en la ciudad de Cajamarca, 2018. El propdsito del
autor fue saber si existe vinculo entre las dos variables, la metodologia 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 vinculo bajo entre las dos variables
estudiada. Con estos resultados, se afirma coincidentemente que existe relacion
entre las variables de estudio, que la pagina web si se relaciona favorablemente
con la fidelizacion del cliente, aunque, se discrepa en el nivel de correlacion 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 facil 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 especifico, el cual es identificar la relacion
entre las redes sociales y fidelizacion del cliente en el Minimarket Gonzéles Ricardo
E.ILR.L, Santa Anita 2021.Los resultados obtenidos en la tabla 16, se obtuvo un
(rho=0,632) y conforme a la escala de estimacién de la correlacion de Spearman,
existe una correlacion positiva considerable, y un nivel de significancia
(0,000<0,05), indicando que existe relacion entre redes sociales y fidelizacion 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 relacion con la fidelizacion 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 fidelizacion con
un p valor de (0.00 < 0.005) esto muestra la conexion de la relacion expresiva a
través del coeficiente de correlacion de Rho Spearman, en relacién al mercadeo
online y la fidelizacion del cliente (r = 0.841). Esto quiere decir, a nivel de mercadeo
online, la fidelizacion de los clientes crecera. Con este desenlace se confirma
coincidentemente que existe relacion entre las variables de estudio, redes sociales
se relaciona de una manera favorable con la fidelizacion del consumidor, ademas
se discrepa en el nivel de correlacion de las variables al existir diferencia. Chaffey
y Chadwick (2016), afirman que mediante la mercadotecnia a través de la red
mejora la gestion en diferentes canales digitales en modo presencial de una
compafia, de esta manera se cautiva a los usuarios, diferentes firmas tienen
técnicas adecuadas en comunicacion en linea, las redes sociales favorecen para
gestionar los motores de busqueda por ventanas donde los usuarios y clientes

estan comunicandose todo el tiempo (p.10).
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VI.CONCLUSIONES

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

investigacion, se procede a brindar las posteriores conclusiones:

Primera: se llegd a determinar la relacion entre el marketing digital y
fidelizacion del cliente en el Minimarket Gonzéales Ricardo E.l.R.L., con un
coeficiente de Rho de Spearman de 0,661, indicando una correlacion positiva
considerable y un nivel de significancia (0,000<0,05). Con ello se puede concluir
gue el marketing digital comprende la tienda online, pagina web y redes sociales,
gue es parte esencial parar poder llegar al consumidor, por lo que permite fidelizar

al cliente con el Minimarket.

Segunda: Se logro identificar la relacion entre la tienda online y fidelizaciéon
del cliente en el Minimarket Gonzéales Ricardo E.I.R.L., con un coeficiente de Rho
de Spearman de 0,594, indicando una correlacion positiva considerable y un nivel
de significancia de (0,000<0,05), Se concluydé que la fidelizacion del cliente y la
tienda online, son partes de las dimensiones del marketing digital, a fin de reducir

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

Tercera: Se logré identificar la relacion entre la pagina web y fidelizacion del
cliente en el Minimarket Gonzales Ricardo E.I.R.L., con un coeficiente de Rho de
Spearman de 0,594, indicando una correlacién positiva considerable y un nivel de
significancia de (0,000<0,05), de ello resulta necesario decir, que la fidelizacion del
cliente y la pagina web, siendo una de las dimensiones del marketing digital, permite
llegar a un publico mas amplio y poder captar nuevos clientes, logrando

incrementar las ventas en el Minimarket.

Cuarta: Se logro identificar la relacion entre las redes sociales vy fidelizacién
del cliente en el Minimarket Gonzéales Ricardo E.I.R.L., con un coeficiente de Rho
de Spearman de 0,632, indicando una correlacion positiva considerable y un nivel
de significancia de (0,000<0,05), Se concluyé que, la fidelizacion del cliente y las
redes sociales, son parte de las dimensiones del marketing digital, en
consecuencia ayuda a una comunicacién rapida y sencilla, el cual permite lanzar

ofertas u promociones para los consumidores.
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VIL.

RECOMENDACIONES

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

recomendaciones:

Primera: Habiendo observado un nivel de correlacion positiva considerable
entre marketing digital y fidelizacién, se recomienda innovar el marketing digital,
por ello es necesario crear un post que permitird responder rapidamente 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 disefiar 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 observo un nivel de correlacion positiva considerable entre
tiendas online y fidelizacion, se sugiere potenciar las tiendas online mediante un
catalogo el cual permitia dar a conocer a los clientes los productos que ofrece el
Minimarket, ademas de adoptar el remarketing para asi poder siempre estar en una

comunicacion actualizada con los consumidores y asi lograr captarlos.

Tercera: Se demostré un nivel de correlacion positiva considerable entre
paginas web y fidelizacion, se recomienda crear un blog donde se promocionara
los productos que se ofrece con la finalidad de tener nuevos clientes y
consecuentemente se logrard tener una base de datos de los consumidores,
Ademas es muy factible que la empresa contrate personal que maneje los disefios
y estructura de las paginas web, a través de la aplicacion y el buen manejo permitira

tener fidelizado al cliente.
Cuarta: Habiéndose observado un nivel de correlacion positiva considerable

entre redes sociales y fidelizacion, se sugiere a los duefios el mayor manejo de las

redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok y YouTube para asi 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 operacionalizacion de variables

se logre fidelizar y se
identifique con la organizacion.

Comunicacién

Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Tipo de escala
Segin  Rodriguez, (2017) | A fin de medir la variable de Accesibilidad 1,2
explica que, el marketing | marketing digital se ejecuto la ceesibiiida 34
digitales una herramienta técnica de la encuesta, por medio Tienda online Ventas 5,6
eficaz para una comunicacion ; ; o . Ordinal
e e as | S Geionere, et e de pgo
Marketing Digital estrategias de comercializacion _ s 2=Casi nunca
; .t (1= Nunca, al 5 = Siempre) _
por los medios digitales, esta . d | id o 78 3= A veces
herramienta desplaza a todas orientado a los consumidores y Disefio 910 4= Casi siempre
las préacticas fuera de linea, clientes ., del Mlnlmarket Pagina web Interactividad 1112 5=Siempre
para llevarnos al mundo online. corporacion Gonzales Ricardo ’
E.LLR.L. contenido
Impacto 13,14
Redes sociales . 15,16
Publicidad 17,18
Capacidad de respuesta
De acuerdo a Alcaide (2015) | A fin de medir la variable de la L 19,20
define a las fidelizaciones del | fidelizacién se ejecut6 la técnica de la Cultura orientada Descuento promocion 21,22
cliente como un conjunto | encuesta, por medio del cuestionario al cliente Ofertas
importante, que ayuda a que el | definida de acuerdo a la escala de tipo Ordinal
consumidor se sienta a gusto | Likert (1= Nunca, al 5 = Siempre) 1=Nunca
con lo que obtiene al momento | orientado alos consumidores y clientes ) 23,24 2=Casi nunca
Fidelizacion de adquirirlos. Es mediante | del Minimarket corporacién Gonzales Calidad de servicio Telemarketing 25,26 3= A veces
este proceso que se logra | Ricardo E.I.LR.L Tiempo de servicio 4= Casi siempre
poder captar al cliente y 5=Siempre
comenzar con diversas
estrategias como los premios,
promociones u otras - 27,28
estrategias para que el cliente Estrategia racional Publicidad 20.30
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ANEXO2 Célculo del tamarfio de la muestra

Determinacion del tamafio de la muestra para un universo infinito

Formula de célculo:

Zz*p*q
e?2

Dénde:

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96

p: Probabilidad de éxito 50% = 0.5

g: Probabilidad de fracaso 50% = 0.5
e: Margen de error 5% = 0.05

n: Tamafno de la muestra que queremos calcular

1.96% x 0.5 x 0.5 _
n = — 384 clientes.
0.052
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ANEXO 3 Validacién del instrumento

—

ucv

lrann il msminnin
LW R R

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
L1. Azl y o del niormeeniee: . DA 5 CAPT s R
L2 Cango w rslibucrn dorce kb Dioosris & S Cormphelc - LC
LY Expmosicis dal axparkr  IMVESTIAIE0N
L& Hombe Sl sl rrenic rmoivo de s ek sr v Dol
L& A e chil rmiremwrier | FLIOPEES: b8, WA v TICORS SE LIE FARCT RETRA
L ASPECTOS DE VALIDACION:
VARLABLE fjc MARKETING CIGITAL
Daficienls | Fegpin | Boare | Boy e | Exoslerss
INCAGCRES CRITEROE sl Pl il il iy
[ ] Esin fxrulsdo o ergusjs speopisda ;1
CRLET A Exin emzomada Cf TEMErE CoPETRITE § BE
=
Smoorria 8 b o s mioea s
PERTINERCIA EEruUN On B et 85
Enma soismvasic: pars. Aslorar sasacion
ACTUALIDSDr auirmiagien e majom |
CRGANEArCN | Conzrmds o4
i = mpecioa on col ¥ ]
Tiera mherercE, sroy incioscom v e
ELFICENCGA ; a5
H-Emm--r_q.lml 7B
Sropomin J e rresgerion
Cirsichery cpm w e Jiieacies i e
OONSETENCGIA. | imirumenis son iodos 7 cade: uro propic B4
Jol CETED Que 0 anie rveigurdn.
Corades b -s-xirs del zrmeT
merumaTn sicusda @ bpode
0HE RERCIA sy m cpsler mm-drige s a5
IMEnaTETD
ME Tt Cormecers qua o dee mdes o oue o0
proimacde readir.
IPROHECAO Do VALORACION BE%a
L CMROH OE SPLICSCION.  Widdo yaploabk Hl Feor valahe i ol

. PIONEDD DE W) O Gin:

ol g Vol Lirecinia s rreedel B, Pl S wprisr s i roen ek o | iressslega ol

B5%:

Al 3T deh st dal 0L

57



ucvwv

T ]
P EAS WL

INFORME DE OPIMION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
lii. DATOS GEMERALES:
L1, dqpaicins i rrribwns: chal irdorrradsr: Cr (BRI ES CARTIENAS WBGLEL

1.2 g - ey ot mEtcrm.  Doowrila 5 o Compleln - Ly

1.3, Enpecmirted dal o FOESTIGA R

14, Pz ol Irmalrurmesr i ok o b e mmewn | Cosraleme

1% s o roiearmnke TIODRE, 56 LIE RSMICTT REYPE y FLORE S sl i, v

I¥. ASPECTOS DE VALIDACION:

WARSAELE [2]: FIDELEACION DEL CLIEMTE

Deficeriy | Ssguisr | Cumoe | Ny s | (Bcsienie
IMDnCADORES CRTERNS -3 |20 |40 - | B - | H-ER
CLaminal Py frraiiacn con enguse sorosade BE
B exprasscio da musrsrs coharenis
CRETVDAD (o F By
Pasprrede 5 b recesicdede. inberra v
PERTIRENCIA antETEL A0 AT 25
Enis clorsarin pars snibear sepacisy §
ATTUAL DAy L — g0
R A A Comprerce k. sepecion. an -oelided p a0
harichas],
Tiers cohermrcs st ndcacorm §
BLFCIENCIS ; BS
P ool inembcecin
CormCirE o o e skt o
COMSETEMCS | rmt-merin woocim 5 oo 570 proces BT
ol DT DL N et
Conuickers i ssinucars el prasenis
OO ERENCLS st sk ol Hpo oe
THENT B oumra o drgs ol BE
METLETRS
WETODOLCC s Corsiders o bn P omider o g a0
preercis meir,
PRI DE Sl ERA IO 87 %%
V. GFMHION O APLICACION: Wildeda p @PbIab | X H.l.l.‘lh.brl-‘lﬂl:.‘ltﬁ[l

A dgwatlis bireil Guen Sl el O SupeTTEr N ke Ao es. i e W ¥

V. PROMEDIO DE VALORACION: | greg

A, 2T S sapiiainlre dal 3031

Frmia e seoperin miosments
Ofl ™ D93 M3



ucwyw

WHIYERANIDAD
CPRAT YWhiiFid

INFORME DE OPIMION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1, il y reormbres chl iriborrrenie: Bg . FARRS RULE LIZET KaSLEMS

13 S rsali s doreche o Dorwele o ermpss Compsialn - UGS

L3 Espechlced dal axpader  FRMESTHSAC N

L4, Pelcrernborna chal bl srre i el chia b ety 1 mralicrmario

L&, Sl il rmlsarmanks  FLORES LlamHaCS vHls, TIOORS, SEUE PRy RETA,

. ASPECTOS DE VALIDAGION:

WARRAES E (1) BMARKETIRE DEETAL

[eicors | Ssguisr | Bupss | oy e | Dacsienie
i D AR S
CHTERDE 20N |20 |4 -E | RN - R | H-EER
CLaR AT i foraiincio oon e s BE
CELE THIEAAL :::p-:hd-lnm-:ﬂ'my 93
Fasperde 8 e recescscn infemas v
PERTINENCLA e e e 25
Enibs clecaacio pars ssicear aapaciss §
AT DAY S g
RS P e Comprercs kB aspecrn. an oeliked p TE]
SLF EIENCLE T s st indicedos 5 B BE

e LE]

Cormisirn D o e LSt oy i
COMSETERNGS. | - arenin oo oo 5 oacin 0 proces B4
el DI oL e e s .

Comeickers [ s del presaris

CmERENCL rabrursni sckermerio ol Hpo e s
Juanc § ousra w Srgs o
ratrurEs
WETODOL o Corsidars pua Ion rery e i o a0
ek ey,
PECREDI DE WL RATIOM 88%
L HION DE APLICACION:  Vibdo y eplcalss | 5 P wanlicks Al aplsatla

Ak St Nl e el ndraSEnlir O SupsTTE i e Rl e i el eTsaT

V. PROMEDID DE VALORAGIN: 885

A, 2 i sarptiernbre el 03 iy

=

P
- - - ---*.- -

Frmea da soperin mrioesmants
orl W= 4552000



iv. PROMEDID OF YALORACION.

ucw

'."'Il'rl Ll II.“lII

BAd Wi

INFORME DE OPIMION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTD DE INVESTIGACION
OATOS GEMERALES:

1 1. Sypiicion v reamiwwn chl rborreni: kg . FARFOC BULE LIZET MSLEMA

12 Caegpow el ey o ebowwr ool ey Compielin - LY

13 Bl del anpadier  (IRVESTREGA S0
14 Pebre el rmsbnurmerio ok o b e sy sl
18, Sairwiers) el rmirrmnks. | FLORES llaSHAC vials, TICORS SEUE RAMEY RESTTA

ASPECTOS DE VALIDACION:

WARLAELE [¥]: ADELEACION DEL CLIENTE

[eficnris | feguisr | Bumse | Sy | Exzsisni
IMINCADORES CHTERN W-F | 2040 | 40BN | BD -0 | M-
[ -] a T ] Py RIS OO SRR BT B
CELE TRV IR =l:|:r-lhd-lr|l'ln-:ﬂ'm1l g1
.
Fasprrce e necosiciscde inderman v
PERTIMENCLA aEwTE A AT =i
Ents acdecaado pars snbewr sapacica §
ACTURLIDALY P oo
IR RS Corprerch kba sspecerm: an oslicded p a0
clmrichae],
SUFEIENCLS T oiwreres ant ndesdonm 5 B BS
TEN AL Entrra bn swirabwgas. o reperch ol BS
propsits: S b inembipecion
\Zormicirs oL ow e Lo o i
COMSETENGS. | rt-amenio wor oo 5 cacin 570 procis 92
il CrT: DL W e et
Cornickers in estrucars dal prasanie
CrmERENTE rabrursnis: sckeado ol HBpo da
Juarc 4 ounrm W drge el 92
FEETLFRET
WETODOLG S Corsiders o lon. rery mider g 0z
prerce e,
PROEDID DE WELDRATION B9

V. OFHICN DE SPUCECION:  Vidds y asbcable | K

8%%a

A, 27 S srplerrbea dal 1131

H.l-l-'lh.h-rl-'lph-'lblil |

SOAD il Nl g Sdiifar, nresEEeLEr O sugerTe dn ol SElrormried dhi irraeeligee i 7

60



ucv

(e R )
CRNAE WL

INFORME DE OPIION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTD DE INVESTIGACION

L. OATOS GENERALES:
L1, dgaiiciens y rearmb: chl imkorramis: kg, BMASIAS FERKAKDET MOFY GEREL

13 oo iroali rochey chorache lefaorn: Diormnle @ ey Complain - LS

13 Especibced dal axpader  (IWVESTIGACK

14 Mezeriorm chal el =i s b e mioscsn . Cusnslermn

15, izirwjes) il rolrmnky FLORE S LACHSCS vHGE, TIODRA, SE LE RANEY REYRA,

. ASPECTOS DE VALIDACION:

WARIABLE [1): MAREKETIRG DIHTAL

Dufcmris | Ssquier | Bumwc |y S| Excsieni
MDCADORES CHTERS T ) gy e p— e —
CLaRnaD iy finrraincin oon engue s BS
ELE T DAL ::p'-:hd-lnmmm'f BE
Fsperncs & e recesicisds rieman v
PERTINENCIA CETTEL 30 @ AT 25
Entw sclecsadn pars snicesr sspacioe §
AT DAL mtrategien e o SO
M AT K Comprersis k= specion. an oalided p a0
HLF CENC1S Tiorsn coiwrmnes ani ndcsdors § B BS
INTENCICeL ifyafy =™ i irategie. an sprcis o BS

i ta b nestioecion
{_ormicirs oun o il Lot o mim
COMSETENCA. | rmt-rranio o0 o & ool soproom BE
il O DU N et .
Comeickers i astrucars Sl prasanin

reirursTis: sckecasis ol Hpo g
LisEHENLS FILErT: B ouiEra = drge el 8%
ristrursEnis:
m Corsiders o Ion. rery e i qu g0
e e
PR DE WAL ORI BE%a
Il KON OB APLICACION: u'llcl:rq:h..‘bh:l i Peby il i e e |

Cius dpaeti Naradeih e Seckifee, T Sanlar o Tt i b Rdlrorreries di rrearilSa W T

V. PROMEDID DE VALORACION: | ggog

A, 17 b Gl ded 19131




ucvwv

MIYEARIDA D
CRRAS WailiRin

INFORME DE OPIION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTOD DE INVESTIGACION

lil. DATOS GEMERALES:

11, Sprmlicios v reamiwws chel rlorrrerks: kg BAASAS FEPRAKDESD VEAY GOREL

1.2 S sl ety dorcle o Dorsnle s ey Complaln - LICY

13 Especiabced del opeds:  VESTHGACON

14 Mzt el el sl che b resiomcstn - Cusnalorudo

15, Aoiewjers) <Suil rmiorrmnin.  FLORE S llaCHACs vAds, TROORS SE UE MasCY REYRA

¥ ASPECTOS DE VALIDACION:
WARMBLE [3): FIDELEACI0H DEL CLIEMTE

Cofcnriy | Ssquier | Bumwr |y S| Excslenin
INDCADDRES CRTERDS W-E | 200N | 40BN | BD- R | H-EER
CLammsl Py foraiacn oon nguse sompaed B
CELE TR IDAE zmﬂnmmmv BT
A
PEITRESCLE Fiperdo o b recesicisdn irderman v
e e a5
Ents sdevcasdo pars snicesr mpmcios §
AT DAL e —— a0
m Comprarce k. sspeeon an -osliked a0
chmriche.
SUFEIENCLS T i ante oo § B gs
TS FLaL Entrra e sxiraivges o el BS
st oe b inestipecion
o o o il Lo o i
COMEETERNDS | ra-arenin o oo » cace 7o proces BS
-3 TE R 1,5 - -
Comiders in ssinucar del presenie
R E RS rstrursnis scecacs ol Hpo S
Jmarc A musra = drge s B
FEiTLrRT
WETODOL s Cormicars qua ion Fer miden i qum
prercie TR, a0
PR DE WALORAION 8%
. OPMHION DE SPUCACION:  Videls y agboabla | K H-I-I-'ii-h-rl-'llih'lﬂll |

S i Ykl e Saechifa, eSO S dn b Setromeibes de oredrlg i T

. PREOEEDD CF WAL ORAGIIN. 87 %

Bidie, 2 i rplinlra dal 7031

Frmade experin infosmanbs
= e [T



ANEXO 4 Instrumento recoleccion de datos

Tabla 17
Instrumento de recoleccion de datos

Instrucciones generales:
Esta encuesta es personal y andnima, estd 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 permitird tener un acercamiento cientifico a la realidad concreta del marketing digital y fidelizacién 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]s

1 | ¢Ud. realiza compras de productos mediante tiendas online?

éConsidera que el Minimarket debe contar con una tienda
online?

¢ Optaria usted por el servicio deliverys que ofrece el
Minimarket?

4 | éEl Minimarket ofrece los productos con precios accesibles?

5 | ¢Ud.concidera mas apropiado el pago en efectivo?

éEs factible que la empresa cuente con diferentes medios de

° pago?

; éCree Ud. que el disefio de la pagina web de la empresa es
adecuada?

. éPara usted es dptimo el uso de la pagina web para su mayor
compra?

. Si, la pagina web es ordenada y de facil navegacion éLe
permitira a usted adquirir los productos?

0 éConsidera Ud. que la plataforma online brinda informacién

actualizada?

11 | ¢El catdlogo de productos brinda la informacion suficiente?
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12

¢El contenido que brinda el catalogo satisface su
expectativas?

13

éCon que frecuencia usted, visita las redes sociales?

14

éUsted acostumbra visitar la pagina de Facebook para
informarse mejor?

15

éUsted revisa la informacién de los productos antes de
realizar compras?

16

¢Para usted influye la publicidad al elegir su compra?

17

éLa respuesta que recibe Ud., resuelve su duda para adquirir
un producto?

18

éLa informacion que requiere Ud. de algun producto es
inmediata?

19

¢Le gustaria que se realice descuentos por consumo?

20

éLas promociones de los productos le benefician en su hogar?

21

éLas ofertas que realiza la empresa contribuye con la
comunidad?

22

éCree Ud., gue mediante las rebajas de los productos la
empresa fideliza a los clientes?

23

éAcostumbra usted a realizar compras en linea?

24

éEl servicio online le favorece a Ud., a realizar sus compras?

25

éEl servicio que se le satisface llena sus expectativas?

26

éConsidera de buena calidad los productos que ofrece?

27

éLa publicidad realizada es satisfactoria para usted?

28

éUna publicidad apropiada es conveniente para adquirir sus
productos?

29

éConsidera que los productos que el Minimarket ofrece son
adecuadamente exhibidos?

30

éEs importante la comunicacion 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 correlacion del Rho de Spearman

Tabla 24 Nivel de correlacion del Rho de Spearman

Nivel de correlacion 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 deébil

0,00 No existe correlacion
+0,01 a +0,10 Positiva muy débil
+0,11 a +0,25 Positiva debil
+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




Anexo 6: Matriz de datos

MARKETING DIGITAL

Redes Sociales

Capacidad de
respuesta

Publicidad

2T Elndsug

LT Bndalg

T Eln#ag

5T Elndsug

Impacto

T EnEa

T Bn#alg

Paguina Web

Contenido

TT Endalg

TT ElinEaug

Interactividad

0T Bwndag

5 EjnEaug

Disifio

g Eln#sug

£ Elnisug

Tienda Online

Medios de pago

g Eun#eug

5 En#alg

Ventas

f BElnEEug

£ Bjunisug

7 Ejnisug

T Endsug

¥ariable

IMmensiones

n)

Indicadores| Accesibilidad

Preguntas

10
11

12

16
17

15
20
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29

31
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37

39
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47
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YWariable

Estrategia racional

Cultura orieentada al cliente

¥
H
-
A
&
g
E

]

-

Icaciom

pE Eundalg

EE Eundag

Publicidad

ZE Elndaid

[ Eundaug

SErvicio

Tipo de

Ing

Tel

BZ Endald

LT Epndaig

9z Elndaid

52 eundaug

Zz eundalg

[Z Euniaug

ign

0Z Bndaid

BT EnFaid

Indicadores

FPreguntas

11

17
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Anexo 7: Declaraciéon de Autenticidad

Lima, 25 de mayo del 2021

SENOR:
EMPRESA: Corporacidn Gonzales Ricardo E LR.L, | Mini Market Gonzales f
Presente. -

ASUNTO: Solicita sutorizacion para reahizar Proyecto de Investigacion Cientifica

Estimados Sefores:

Sea la presente portadora de mi mas cordial saludo, asi como también
la solicitud de poder tomar ¢! nombre de ! empresa que dignamente representa con la
finalidad de poder realizar un trabajo de mvestigacion para poder obtener el titulo
profesional de Lic. en Administracion en la Universidad César Vallgjo.

El titulo propuesto del proyecto de investigacion es: Marketing Digital y fidelizacion del
cliente en el Mini Market Gonzdles Ricardo ELR L., Santa Anita 2021

El proyecto que se desarrollara durante ¢l presente afo, tiene fines estrictamente
académicos y se trabajari entre dos estudiantes, que actualmente estamos cursando el 1X
ciclo de Administracion de ln Universidad César Valleyo, del Campus Ate.

Esta autorizacidn incluye ¢l poder realizar las encuestas en su oportunsdad, de ser ¢l caso o
sus trabajadores o a sus clientes.

Agradeciéndole de antemano su atencida a la presente, nos despedimos muy cordialmente

Yrma Flores Machaca Nancy Reyna Ticona Sejje
DNI: 09804573 DNI: 74352041

Atte,

Gonzales Flores Ricardo David
DNI: 76407400
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada:
"MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL MINIMARKET
GONZALES RICARDO E.I.R.L., SANTA ANITA 2021", cuyos autores son TICONA SEJJE
NANCY REYNA, FLORES MACHACA YRMA, constato que la investigacion cumple con el
indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacién aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 13 de Diciembre del 2021
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