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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes de una Distribuidora de dulces en
la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022. Establecido una metodologia de tipo
aplicada, de nivel correlacional y con un disefio no experimental. Se establecio
como poblacién 208,616.00 y una muestra de 96 clientes. La técnica empleada para
recolectar los datos fue la encuesta y como instrumento se utilizé el cuestionario, la
cual consto de 19 preguntas para la variable marketing digital y 10 para la variable
fidelizacion de clientes, los mismos que fueron debidamente validados a través de
un juicio de expertos y determinando la confiabilidad a través del estadistico
mediante el Alfa de Cronbach con un 0.629 y 0.771. finalmente se aplico el paquete
estadistico SPSS-Version 6, permitiendo discutir los resultados para luego concluir
y recomendar. Se llegé a concluir que existe un grado de correlacion positiva
considerable entre el Marketing digital y Fidelizacion de clientes de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022, alcanzando un
r=0.568, asi mismo obtuvimos un sig. Bilateral es 0.000 siendo inferior a 0.05,

aceptando la hipoétesis alterna y rechazando la nula.
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Abstract
The general objective of this research was to determine the relationship between
Digital Marketing and Customer Loyalty of a Candy Distributor in the City of
Ayacucho-Huamanga 2022. Established an applied methodology, correlational level
and with a non-experimental design. A population of 208,616.00 and a sample of 96
clients were established. The technique used to collect the data was the survey and
as an instrument the questionnaire was obtained, which consisted of 19 questions
for the digital marketing variable and 10 for the customer loyalty variable, the same
ones that were duly validated through a judgment of experts and determining
reliability through the statistic using Cronbach's Alpha with 0.629 and 0.771. Finally,
the SPSS-Version 6 statistical package was applied, allowing the results to be
discussed and then concluded and recommended. It was concluded that there is a
considerable degree of positive confirmation between Digital Marketing and
Customer Loyalty of a Candy Distributor in the City of Ayacucho-Huamanga 2022,
reaching r = 0.568, likewise we obtained a sig. Bilateral is 0.000 being less than

0.05, accepting the alternate hypothesis and rejecting the null.

Keywords: Digital marketing, Loyalty, customers
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l. INTRODUCION
Actualmente el marketing digital se define como una herramienta de gran interés a
nivel empresarial; ya que, no solo tiene como propoésito maximizar las entradas, si
no gue representa una herramienta para comunicarse adecuada y efectivamente
con su publico, comprender y acercar de manera oportuna los productos en base a
sus necesidades, generando mejorar la fidelizacion del cliente.

Carrasco (2020) en el estudio “Herramientas del marketing digital que
ayudan a optimizar la presencia en linea, examinar la web, tener conocimiento de
la audiencia y optimizar los efectos de busqueda”, cuyo fin fue especificar y ordenar,
de acuerdo a sus funciones, los diferentes instrumentos del marketing digital
puestas a disposicion general, se concluye establecer de marketing digital haciendo
uso de las herramientas que sean mas apropiadas pero sin desviarse de los
objetivos como también promoviendo las iniciativas. El empleo de las herramientas
digitales cuyo fin es comprender al consumidor y complacer sus necesidades sin
perjudicar las entradas de la empresa.

Pitre, Builes y Hernandez (2021) en su investigacion “Impacto del marketing
digital a las entidades colombianas que se encuentran emergentes”, cuyo proposito
fue realizar el andlisis del planeamiento del marketing digital para contribuir con el
avance de las empresas colombianas, se llegé a concluir la evaluacion factores
principales del marketing digital, las preferencias de ingesta via comercio el
comercio electronico y los términos de accesibilidad de la tic, por dltimo los
obstaculos e impedimentos culturales las cuales destacan para el beneficio de las
pymes.

Pachucho, Cueva, Sumba & Delgado (2021) en su estudio “Marketing de
contenidos y la decision de compra del consumidor de la generacién Y”, cuyo
objetivo fue establecer el marketing de contenidos y el nivel de relacién del:
“proceso de decision de compra del consumidor de la generacion Y (PDCCY)”,
llegando a la conclusion de que cuyas empresas examinen dichas estrategias en:
anuncios publicitarios y fichas de contenido para transmitir el mensaje o producto a
ofrecer donde cuyas dimensiones que corresponden al MKT-CONT fueron de
mayor énfasis en relacién con el PDCCY, concluyendo que la magnitud de la
correlacion de las variables que se usaron para dicha investigacion fue positiva
débil.



Pefia, Ramirez y Osorio (2015) en su articulo de “Evaluacion de una
estrategia de fidelizacion de usuarios con dinamica de sistemas”, cuyo objetivo fue
la mejoria de recaudo y cartera, reduciendo los costos de atencion a los usuarios,
aumento de ingresos de clientes eficaces, ventas cruzadas, entre otros beneficios,
se concluye el efecto de la simulacién que efectivamente ejecuta su fin, y el
programa de fidelizacion obtiene efectos satisfactorios en las finanzas de la entidad.

Ramirez, Maguifia y Huerta (2020) en su articulo Actitud, satisfaccion y
lealtad de los clientes en las Cajas Municipales del Peru, su objetivo fue revelar el
modelo extendido de dicha investigacién teniendo un gran efecto revelador en la
lealtad y satisfaccion de usuarios de las entidades financieras. consiguiendo como
consecuencia los siguientes; el coeficiente de determinacién (Rho de Spearman):
con la satisfaccion del cliente fue; r2=0.637, mientras que con la lealtad del usuario
fue; r2=0.510, cuyo error cuadratico medio (SRMR) fue 0.06, Donde destaca el
modelamiento confirmatorio; concluyendo que el estudio sera relevante para
generar politicas que realcen la calidad del servicio a través de los gerentes y
encargados de las cajas municipales.

Tamayo, Mejia y Ceballos (2021) en su articulo “Exploracion de las
experiencias memorables y la fidelizacion en las ventas por catalogo” expusieron
su fin de examinar las practicas significativas de las demandas por catalogo y la
relevancia en la fidelizacion. Se llegé a concluir que el resultado del estudio se
clasific6 en dos categorias: Jévenes Independientes y Maméas Entusiastas. Las
Jovenes Independientes, prefieren los suefios personales, realizacion profesional y
busqueda de independencia; mientras que las madres entusiastas, fueron
incentivadas por parte de sus familias. Ambos grupos descubren que las ventas por
catalogo son un instrumento a través del cual los individuos anhelan lograr paz y
salud para sus familias, y que les preocupa no contar con los recursos econémicos
donde puedan solventar los gastos en las necesidades basicas del hogar.

El presente estudio, se realizard en la Distribuidora Union, la cual se
encuentra situada en la provincia de Huamanga, distrito de Ayacucho, que posee
el rubro de distribuidora de productos Unién a nivel nacional. Asimismo, se ha
observado problemas en la empresa, no disponen de estrategias de marketing
digital, no aplica a redes sociales y no mantienen una comunicacion fluida con los

clientes el mismo que estaria trayendo como consecuencia la disminucion de
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clientes, poca patrticipacion en las ventas y usuarios insatisfechos, dado a que no
cuenta con una apropiada interaccion con los usuarios; y por ende su fidelizacion
con los consumidores. Debido a lo anteriormente descrito, el presente analisis
permite identificar la asociacion que se manifiesta entre el marketing digital y la
fidelizacion, brindando alternativas de solucion a la Distribuidora.

El Problema General de la investigacion es ¢ Cual es la relacion que existe
entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes de una Distribuidora de dulces
en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 20227?, los problemas especificos son
¢,Como se relaciona la Comunicacion y la Informacion de una Distribuidora de
dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 20227, ¢(Como se relaciona la
promocion y el Marketing Interno de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de
Ayacucho-Huamanga 2022?, ;Como se relaciona la publicidad y la comunicacion
de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 20227,
¢, Como se relaciona la comercializacion y los Incentivos y privilegios de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 20227

Justificacion Tedrica se pretende investigar algunos vacios que permitira
tener una mejor relacién con los clientes y ganar la fidelizacion de los mismos,
conociendo el comportamiento de las diferentes variables y la relacion existente, a
través del uso de revistas, libros y tesis que se enfocan al estudio de temas
parecidos. Con el fin de obtener una mayor ventaja en el mercado competente.
Metodoldgica, la investigacion podra permitir mejores recomendaciones para la
distribuidora a través de los instrumentos de medicion para ambas variables. La
Justificacién Social, nos permitird conocer las preferencias del publico objetivo a
través de las variables de estudio las cuales seran validadas y analizadas;
beneficiando a los colaboradores, duefios de empresas y distribuidores, y por dltimo
a futuro investigadores.

El objetivo general es Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la
Fidelizacion de clientes de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-
Huamanga 2022, objetivos especificos: Determinar la relaciébn entre la
Comunicacion y la Informacion de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de
Ayacucho-Huamanga 2022; Determinar la relacién entre la promocion y el
Marketing Interno de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-

Huamanga 2022; Determinar la relacion entre la publicidad y la comunicacion de



una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022; Determinar
la relacion entre la comercializacion y los Incentivos y privilegios de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022.

Hipodtesis general: Existe relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacion
de clientes de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga
2022; Ho No existe relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacion de clientes

de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022.



1. MARCO TEORICO
Mejia, (2015), en su tesis “El Marketing Digital y la Fidelizacion de Clientes de la
Empresa MasCorona de la Ciudad de Ambato, Ecuador, 2015”, cuyo propdsito fue
la fidelizaciébn de los usuarios actuales, estableciendo estrategias mediante el
marketing digital. El método utilizado para esta investigacién es la de Campo, donde
se conto con informaciones de gran valor en la zona de los acontecimientos, dicho
de otra manera, en las instalaciones de la institucién o empresa, ademas se utilizé
la Investigacién Bibliografica-Documental, puesto que por intermedio de lo
mencionado se pudo sustentar el desarrollo ademas de adquirir conocimientos de
las contribuciones cientificas ya desarrolladas. El resultado verificado a los usuarios
nos muestra que los materiales del marketing digital no se estan utilizando de
manera correcta, porque cuentan con recursos virtuales obsoletas y estas deben
ser actualizadas de manera frecuente. La conclusion a la que se llegé es que la
empresa cuenta con consumidores que tienen conocimiento sobre las calidades de
los productos y resaltan también lo pertinente en la atencién por parte de los
trabajadores, determinando las necesidades que se deben fortalecer en la imagen
corporativa, concurriendo a los recursos tecnolégicos virtuales que nos permiten el

acceso de manera gratuita y su funcionamiento es perenne.
Viteri, (2021), en su tesis “Estrategias de Marketing Digital para la Fidelizacion

de Clientes en Restaurante Marrecife, Guayaquil, 2021”, cuyo objetivo fue proponer
estrategias de marketing digital para la fidelizacion de clientes del restaurante
Marrecife. Se encuentra en desventaja respecto a sus estrategias, lo cual ha tenido
un efecto negativo en la cantidad de comercializaciones. La metodologia de
investigacion fue cualitativa, aplica a una entrevista a la copropietaria, para conocer
el entorno del negocio. Asi mismo, es cuantitativo, aplicada mediante cuestionarios
aplicados a los usuarios, para tener conocimiento de sus preferencias como de sus
gustos con el negocio. El resultado de la investigacion ha determinado que las
distinciones de los consumidores del restaurante Marrecife a medida que va
pasando el tiempo ha estado mejorando en cuanto a la era digital, mostrandose de
esa manera que los usuarios permanecen mayor tiempo frente a los teléfonos
moviles y las redes sociales como también los correos electronicos. La conclusion
a la que se llego del servicio brindado muestra satisfaccion con la calidad, del

mismo modo se encuentra bastante insatisfecho con la interaccion virtual;



proponemos estrategias que ayudan a sostener satisfechos a los usuarios,
generando una excelente experiencia.

Hernandez, y Del Hierro, (2019), en su tesis Influencia del marketing digital en
la fidelizacion de clientes y su relacién con el tiempo de vida de las pymes de la
zona 5, Ecuador, 2019, cuyo propésito fue “establecer el efecto del empleo del
marketing digital en el tiempo de vida de las pymes de la zona 5”. La metodologia
usada fue del nivel descriptiva-correlacional, de tipo cuantitativa. Los resultados
obtenidos evidencian que las pymes tienen en promedio un tiempo de vida de
menos de un afio en relacién a su permanencia en el mercado. La conclusién es,
gue periodicamente las pymes publican en las redes sociales y el hecho de publicar
frecuentemente no se reflejan en el aumento de las ventas, tampoco en las
captaciones de sus seguidores puesto que el nivel fue muy bajo, la situacion que
se pudo identificar a través de los resultados obtenidos se concentra en los
esfuerzos por generar ventas.

Velasquez, (2021), en su articulo “Relaciéon entre Marketing Digital y
Fidelizacion de clientes en una empresa de Trade Marketing y Publicidad,
Lima,2020”, cuyo objetivo fue determinar la afinidad entre las variables. La
metodologia de investigacion fue cuantitativa, cuyo disefio fue de tipo no
experimental de grado correlacional. La poblacion se conformé por 140
participantes. La conclusion a la que llegaron, de que el desarrollo Sostenible:
Innovacion, Industria como también la Infraestructura, cuyo objetivo es la
construccion de construcciones solidas, promover la innovacién y fomentar lo
concerniente a la industrializacion sostenible.

Maza y Briones (2018), en su investigacion “Relacion entre el Marketing Digital
y la Fidelizacion de Clientes en la Clinica Maria Belén S.R.L., Cajamarca, 20187,
cuyo proposito fue “establecer la asociacion entre las variables. A cerca de la
metodologia, el disefio fue no experimental, por lo que las variables no se pueden
manipular directamente, para este estudio se usO una poblacion de 17317,
mediante el calculo se obtuvo una muestra de 120 clientes. Para obtener los
resultados de la investigacién se ha utilizado un cuestionario. Los resultados que
obtuvieron fue que: el 48.33% de los clientes indicaron que la interactividad es muy
pocas veces entre la empresa y el cliente a través de las redes sociales como el

fan page. Esto sucede porque muy frecuente los usuarios no perciben unos datos



Utiles, adecuada y relevante para ellos, por otro lado, se puede corroborar por que
el 44.17%, de ellos indican que muy pocas veces les ha servido, asi mismo el
44.17% de los clientes mencionaron que sélo algunas veces les ha servido.

Maza y Briones (2018), en su investigacion “Relacion entre el Marketing Digital
y la Fidelizacién de Clientes en la Clinica Maria Belén S.R.L., Cajamarca, 2018”,
cuyo proposito fue “establecer la asociacion entre las variables. A cerca de la
metodologia, cuyo disefio fue no experimental, para este estudio se usd una
poblacion de 17317, mediante el calculo se obtuvo una muestra de 120 clientes. El
instrumento utilizado fue el cuestionario. Los resultados que obtuvieron fue que: el
48.33% de los clientes indicaron que la interactividad es muy pocas veces entre la
empresa y el cliente a través de las redes sociales como el fan page. Esto sucede
porque muy frecuente los usuarios no perciben una adecuada, necesaria y Util
informacion para ellos, por otro lado, se puede corroborar por que el 44.17%, de
ellos indican que muy pocas veces les ha servido, asi mismo el 44.17% de los
clientes mencionaron que so6lo algunas veces les ha servido.

Gonzales, (2018), en su tesis “Estrategias de Marketing Digital y Fidelizacion
de Clientes de la Empresa INCTEC S.A.C, Lima, 2018, cuyo propdsito fue
determinar la asociacion entre las variables. La metodologia de investigacion fue
de cuantitativo, tipo de investigacion aplicada, grado descriptivo- correlacional,
disefio transversal. Entre los resultados se encontr6 un Rho de Spearman
(Rho=0.433), donde indica la presencia de una asociacion moderada positiva entre
las variables. Concluyeron en que las variables estan relacionadas, esto fue
representado con un p-valor = 0,000 siendo este valor menor al 0,050. El Rho de
Spearman=0,433 este valor fue considerado como correlacién positiva moderada,
este resultado afirma la correlacion entre las variables. Asi llegaron a concluir de
gue mientras el marketing digital es muy efectivo entonces la fidelizacion de los
usuarios también seran muy efectivas.

Aliaga, y Loayza (2020), en su tesis “Estrategias De Marketing Digital Y Nivel
De Fidelizacién De Los Clientes De La Corporacion Green Valley, Truijillo, 2020”,
cuyo propaésito fue determinar la asociacion de las variables. La metodologia que
us6 en su estudio fue un enfoque mixto de grado descriptivo-correlacional, fue
aplicado, y disefio no experimental transversal. En los resultados que han obtenido,

encontraron la presencia de la asociacion entre las variables. Obteniendo asi a la



conclusion, de que la Corporacion Green Vallery aun sigue utilizando las estrategias
del marketing digital; ademas, conforme a los efectos los clientes mencionaron que
Green Valley tiene una alta trascendencia en el uso del fan page y asi mismo un
nivel elevado de credibilidad en el uso e interactividad de la pagina web.

Kenyi, (2019), en su tesis “Marketing Digital en las Micro Y Pequenas
Empresas del Rubro Pizzerias, Ayacucho, 2019”, cuyo propoésito fue describir las
caracteristicas de la variable en las MYPES del rubro pizzerias. La metodologia
utilizada fue un enfoque cuantitativo de grado descriptivo- correlacional, disefio no
experimental. Los resultados se han analizado con una muestra que estuvo
integrada por 385 participantes de las pizzerias. Los que desarrollaron esta
investigacion concluyeron en que la personalizacion de las pizzerias que se
encuentran en el distrito de Ayacucho es de forma moderada, por otro lado,
encontraron que 64%de los encuestados mencionaron que estas empresas se
adaptan a sus necesidades, del mismo modo el 57% de clientes mencionaron que
estas empresas no poner en practica las recomendaciones que los clientes los
hacen y con respecto a los sistemas digitales el 93% de los clientes indicaron que
estas pizzerias no cuentan con buenos contenidos digitales.

Peceros, (2021), en su tesis “Marketing Relacional y la Fidelizaciéon en
Clientes del Banco Interbank Del Peru, Ayacucho, 2020”, cuyo proposito fue
establecer la asociacion entre las variables, que se encuentra ubicado en
Ayacucho. Con respecto a la metodologia fue un disefio no experimental, de grado
descriptivo correlacional, mientras que la muestra estuvo conformada por 100
personas del banco Interbank, cuya muestra fue elegida por el muestreo
probabilistico. De acuerdo a los resultados; el 46% de los usuarios indicaron que el
marketing relacional tiene un grado moderado, mientras que el 35% de las personas
mencionaron la confianza de los clientes tiene un nivel alto, asi mismo el 40% de
los usuarios calificaron el compromiso con el cliente con un nivel moderado, asi
mismo el 47% de los clientes indicaron la satisfaccion con el cliente también con el
nivel moderado. Llegaron a concluir que el marketing relacional est4 asociado de
forma significativa estadisticamente con la fidelizacién de los clientes usuarios del
banco Interbank este resultado podemos corroborar con el Rho= 0,797 y un p-valor

= 0,000, indicando asi una relacion positiva alta.



Seguidamente, se describe las teorias de la variable Marketing Digital
Significacion de Marketing Digital: Para Chaffey y Chadwick (2016) es adaptar
métodos de publicidad que se incorporen en las plataformas virtuales que se
encuentran en la tecnologia de la internet, que respaldan los objetivos del marketing
digital en este caso comercial. (p.190).

De acuerdo al investigador Vértice (2015) el marketing digital “es un procedimiento
donde interactdan un conjunto de operaciones del marketing organizacional, que
utiliza el sistema de comunicacién telematica para conseguir los propdésitos
principales de la entidad” (p.154).

Conforme con Selman (2017) el marketing digital: Esta definida como tacticas
donde poseen gran dominio, porque no solo trabaja de forma muy diferente ni
tradicionalmente, mas bien posee mayor control en los resultados que se logre,
puesto que posee multitudes equipos y/o herramientas de andlisis, donde se puede
alcanzar a conocer las manipulaciones que realizan sus clientes y de manera
general sus seguidores, puesto que ya se cuenta con informaciones adecuadas en
la internet (p.165).

Selman (2017), define a las 4F del marketing digital de la siguiente manera:

Flujo: Es la plataforma principal o inicial donde se presenta en la pagina web
ante el cliente, esta plataforma debe ser llamativa y atractiva ademas de ser
interactiva, donde sea de facil navegacion o acceso para explorar las distintas
ventanas que se encuentran en la plataforma. (p.42).

Funcionalidad: Sostuvo que “El acceso debe ser facil y sutil para los clientes; en
ese sentido se previene aburrimiento de la havegacion de las paginas web y entre
otros, las paginas deben conservar la atencion y deben prolongar la estadia
evitando el desanimo” (p.43).

Feedback: En ese sentido se debe realizar las plataformas de manera interactiva
del navegador para que el usuario pueda tener un acceso facil, en ese sentido
indica que las redes sociales son adecuadas y oportunas para este acceso. (p.44).
Fidelizacion: con mucha frecuencia los clientes se extienden a mayor tiempo la
relacién de la navegacion buscando contenidos que los clientes requieren, en ese
sentido la plataforma de la empresa debe ser dinamico y debe contar con el disefio

respectivo y original. (P.45)



Dimensiones segun Colvée (2015):

La comunicacion: Los actuales recursos digitales poseen sus propias normas y
sistemas que funcionan de acuerdo a estas, muy diferentes a los medios digitales
tradicionales, asi tenemos, por ejemplo, en el uso de las redes sociales si
conseguimos conocer y entender a los clientes que se encuentran del otro lado
lograriamos generar mayores ventas y esta llegaria a ser mas rentables (p.50). A
continuacion, se describe 2 indicadores: Redes sociales, Paginas de video.

La promocién: Es un medio de informacién que da a conocer las caracteristicas,
beneficios y ventajas del producto que se ofrece. es decir, convencer a los usuarios
para que puedan realizar la adquisicion de los bienes, asi mismo hacer promover
la existencia de dichos productos (p. 52). A continuacion, se describen 3
indicadores: Ofertas, Tarifas, Descuentos.

La publicidad: Este recurso es lo mas importante en el negocio ya que gracias ello
podemos ganar o perder clientes en ese sentido se deben aplicar la totalidad de los
recursos posibles de publicidad en todos los canales de comunicacion posible,
como también pueden ser en los buscadores de paginas web, banners, redes
sociales, rich media, microsite, etc. Ademas, en los Ultimos tiempos gracias a las
paginas web, podemos ingresar a los mercados virtuales. (p.39). A continuacion,
se describen 3 indicadores tales como: Diarios digitales, Campafias de publicidad
y videos promocionales.

La comercializacion: la comercializacion digital es unipersonal puesto que la
tecnologia y redes de mercadeo digital son plataformas en el transcurso de ventas,
en ese sentido se recomienda o debe ser muy necesario que las empresas posean
plataformas multi atractivas donde generen interactividad y fluidez durante las
ventas (p.98). A continuacion, se describen 3 indicadores: Puntos de venta,
Canales de distribucion y Compras virtuales.

Seguidamente, se describe las teorias vinculadas a la correspondiente variable
Fidelizacion de los clientes

De acuerdo al investigador Alcaide (2015), la fidelizacién del usuario “es todo un
conglomerado de escenarios donde el cliente debe sentirse conforme, presumido
ademas de satisfecho con el servicio o producto adquirido, y asi induzca a adquirir

unay otra vez” (p. 18).
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Segun Sarmiento (2015) indica que la fidelizacion “es un compromiso psiquico del
cliente o consumidor, donde se comprometen las emociones y sentimientos ambas
positivas por el producto, inclusive por la marca o empresa, segun la experiencia y
las relaciones de acuerdo a las necesidades” (p.193).

Los investigadores Bernues y Diaz (2016), indican que la fidelizacidén es generar
lazos en un lapso de tiempo con los usuarios o clientes, donde frecuentemente
cumplan operaciones que contribuyan un alto valor e incremente el nivel de
satisfaccion, y de esta manera se ve beneficiado a la empresa, paralelamente es
muy importante que las empresas conozcan las necesidades de sus usuarios y asi
tomar decisiones adecuadas y o mejorar en los productos y servicios. (p. 12).
Importancia: Segun Bastos (2015) la fidelizacion de los clientes es muy importante
porque el cliente es el ser de la empresa y de esa manera se conserve viva, puesto
gue un usuario fiel genera estabilidad y confianza en la empresa. (p. 14).
Elementos: Segun Barahona (2015), Tanto como los bienes y servicios que ofrece
la entidad deben de dar cumplimiento con las expectaciones y demandas de los
usuarios; en ese sentido el elemento de la habitualidad, es una capacidad de
adquirir o ganar un cliente que repetitivamente adquiere el producto o servicio.
Caracteristicas: Segun Alcaide, (2015) Los usuarios fieles son origen fundamental
de los beneficios y la correspondiente rentabilidad para las entidades, las siguientes
caracteristicas son: Generar conocimiento a cerca de las necesidades de los
usuarios, cuya informacion recogida por parte de la empresa de los clientes se
informa, disemina y distribuye en todos los espacios de organizacién de la empresa.
Ademas, se debe tener la capacidad de responder a cerca de la informacion que
fue recolectado de los clientes y crear dar un valor hacia el cliente ya que es el
elemento primordial para la continuidad de la empresa.

Dimensiones

Informacion: Segun Alcaide (2016), para conseguir la fidelidad de los clientes, es
preciso conocer las opiniones de los clientes, estas opiniones o informaciones no
sélo deben ser a cerca de las necesidades, expectativas o deseos, sino también se
deben recolectar informacion de los conocimientos de los sistemas informaticos
(p-20). A continuacion, se describe los indicadores: (a) Base de datos: Zea, Molina,
Redrovan (2017), (b) Sistema informatico: Romero, Figueroa, Vera, y Alva, (2018).
Marketing Interno: Es usado con la finalidad de generar una mejoria en la calidad
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de servicio y afianzar o lograr la fidelizacion de los usuarios, donde la participacion
es todos los personales que laboran en la empresa, en ese sentido el marketing
interno debe ser adecuado y necesario (p.21). Indicador: (a) Satisfaccion: Alcaide
(2016), (b) Calidad de servicio: Alcaide (2016).

Comunicacion: Segun Alcaide (2016). La raiz de que los clientes sean fieles a la
empresa Yy viceversa es la comunicacion, la fidelizacion de los clientes significa
generar un lazo emocional entre ambos mencionados, donde se requiere una
relacion perenne y duradero, y esto se logrard mediante una informacién y
comunicacién adecuada, evitando reclamos, quejas y discusiones de persona a
persona (p.22). Indicadores: (a) Informacion: Schnarch (2010), (b) Quejas:
Schnarch (2010).

Incentivos y privilegios: Para Alcaide (2016) Tener usuarios que tengan fidelidad es
beneficioso para la entidad y esencial para la rentabilidad de la misma. Es por medio
de estos clientes que se crean variados programas que permitan la pertinente
fidelizacion, cuyo objetivo es el ahorro de dinero en la gestion de comercializacion
de la empresa, ofreciendo ahorros en forma de descuentos, premios, y otra serie
de incentivos (p.24). Indicadores: (a) Descuentos: Bastos (2007), (b) Premios:
Alcaide (2016).
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[l METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion:

Tipo de estudio: Conforme con Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), el
presente estudio es aplicada, puesto que aplicaremos las teorias ya existentes para
solucionar el problema del contexto de estudio. (p. 85)
Disefio de estudio: Fue no experimental dado a que no sera necesario la
intervencion en la recogida de datos en el objeto de analisis, en otras palabras, no
se empleara ningun tipo de experimento al fenbmeno en estudio para encontrar el
resultado” (Naupas, 2014).
Asi mismo el trabajo es descriptivo- correlacional ya que nuestro objetivo es
encontrar una asociacion entre nuestras variables de estudio. Avila (2006).
Dénde:

M = Muestra / |

0, = variable 01 M r

0, = variable 02 \ 5

r = relacién entre las variables
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3.2 Variables, Operacionalizacion
Variable 1. Marketing Digital
Definicidbn Conceptual: Chaffey y Chadwick (2016) Son estrategias que engloban
acciones publicitarias netamente comerciales, trabajos publicitarios y entre otros,
los que se efectian en diversos canales de comunicacién y actualmente en la
internet mediante las paginas web y redes sociales. (p.190).
Definicion Operacional: La variable se desglosara de conforme a sus dimensiones
y mediante sus indicadores; asi mismo, se tuvo en cuenta la ficha técnica del
cuestionario que fue constituido por las escalas de medicion de Likert.
Dimensiones:
» Comunicacion

Indicador:

e Redes sociales

e Paginas de videos

» Promocion

Indicador:
e Ofertas
e Tarifas

e Descuentos

» Publicidad

Indicador:

e Videos de promocién

e Campafas de publicidad

e Publicidad en diarios digitales
» Comercializacion

Indicador:

e Medios de distribucion

e Puestos de venta

e Compras digitales

e Segmentacion

Escala de medicion: Ordinal
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Variable 2. Fidelizacion de cliente
Definicion Conceptual: Sarmiento (2015) mas que un compromiso es una voluntad
del cliente donde esta incluido las emociones como los sentimientos positivos como
buenas en beneficio de la empresa, marca o producto de su necesidad, ademas de
la satisfaccion por los servicios brindados por parte de los personales. (p.193)
Definicion Operacional: El desglose de la variable se evalla utilizando la encuesta
y el cuestionario dotado de una escala de medicion Likert. Esto permite medir las
correspondientes dimensiones y los pertinentes indicadores de la variable.
Dimensiones
» Informacién
Indicadores
e Base de datos
e Sistema informatico
» Marketing interno
Indicadores
e Satisfaccion
e (Calidad de servicio
» Comunicacion
Indicadores
¢ Informacion
e Quejas
» Incentivos y privilegios
Indicadores
e Descuentos
e Premios

Escala de medicion: Ordinal
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3.3Poblacion y Muestra

Poblacion: Constituida por 208,616.00 pobladores del distrito de Huamanga
segun INEI (2018). El escenario del presente estudio de la distribuidora Union
ubicada en el Jr. Cuzco N° 290. De acuerdo a Arias (2015), la poblacién es un
conjunto que unidad elemental que puede ser finito o infinito con disimiles que
cumplan ciertas caracteristicas comunes, que ademas es objeto de conclusiones,
donde debe estar bien definida de acuerdo al objetivo de estudio.

Muestra: La muestra para esta investigacion se conformé por 97 pobladores,
el muestreo empleado fue no probabilistico, por conveniencia de acuerdo al objetivo
de andlisis.

Segun Pickers, (2015), para el calculo de tamafo de muestra es de importancia
conocer el objetivo de la investigacion, problema general, teorias y entre otros
recursos que se encuentren al alcance del célculo de la muestra, la férmula de la
muestra que se ha utilizado se indica a continuacion:

Donde:

Margen: 10%

Probabilidad de éxito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 208,616.00

N: 97

3.4 Técnicas e instrumentos de recogida de informacién

NZ%pq
1 =
e?(N —1)+ Z%pg

Técnicas: Fueron las encuestas a los clientes y de esa manera realizar la
coleccion de datos de los mismos, se han considerado las variables de analisis
como asi también las dimensiones, con la finalidad de conseguir resultados de cada
una de ellas. Santesmases, (2014), menciona que también es una medicion de las
caracteristicas de las variables que se consideran efectuarlas a un determinado
conjunto de pobladores, consiguiendo asi el grado de agrado o desacuerdo, esto
de acuerdo a las diversas aseveraciones relativas que fueron evaluados.

Instrumentos: El instrumento usado fue el cuestionario este documento nos
ayudé a la recoleccion de informacion con las que incluyen preguntas de interés a
la presente investigacion como de las variables, dimensiones e indicadores. El

cuestionario debe contener preguntas de gramatica entendible y donde las
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respuestas sean coherentes y basicamente deben referirse al tema de interés que
se pretende. Los investigadores: Fabregas, Meneses, Rodriguez y Helene, 2016.
Mencionan que el uso es para la recopilacién de datos.

Validez: Segun Hernandez (2016), es el nivel de validez del instrumento que
permite la medicion de la variable de manera independiente, donde si cada variable
es importante desarrollarla, se debe evaluar y de esta manera se tiene la opcion de
gue algun método de estudio es idoneo de reconocer las preguntas formuladas.

Confiabilidad: Segun Briones (2016), es el grado de seguridad o confianza del
instrumento, que esto resalta al instante de acceder a los resultados que se logran
mediante las operaciones desarrolladas en el estudio planteado. Los resultados de
confiabilidad se obtuvieron a través del paquete estadistico SPSS, con la muestra
seleccionada en el estudio mediante la encuesta.

3.5 Procedimientos:

Métodos de recoleccidon de informacion: previo al analisis inferencial se desarrollé
las tablas, graficas descriptivas, posterior a ello se procedié con el desarroll6 del
contraste de la hipétesis. Cuyas tablas y gréficas fueron interpretadas
adecuadamente la parte descriptiva con el propdsito de conocer las descripciones
estadisticas de las variables en estudio y de interés y asi también lograr la
determinacién de la relacibn que pueda o no existir entre las variables de
investigacion.

Autorizacion del contexto de estudio: con la finalidad de obtener informacion en
primera instancia se pidié la autorizacion del gerente general de la distribuidora
Union, consecutivamente se elabor6 un cuestionario para la extraccion informacion
de los usuarios que fue relevante para el analisis.

3.6 Métodos de analisis de datos:

Método descriptivo: El estudio es de nivel descriptivo-correlacional, el cual fueron
procesados los datos recolectados para alcanzar los objetivos del estudio, mediante
tablas y graficas, consecuentemente se desarrollaron las conclusiones vy
recomendaciones.

Método inferencial: De acuerdo a Salamanca (2011) el objetivo del método
inferencial es probar las hipotesis estadisticas y detallar parametros (p.305).

El estudio se han codificado y tabulado los datos de los items y las variables para

luego insertar en los softwares Microsoft Excel como también el SPSS, una vez
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encuestado a los usuarios sobre el marketing digital y la fidelizacién de los mismos,
esto segun: Hernandez et al (2014) (p. 262). Y con estos resultados desarrollados
en la muestra se ha logrado realizar la inferencia en la poblacién estudiada.

3.7 Aspectos éticos:

El estudio tiene que centrarse en una serie de cuestiones, como las econémicas,
sociales, financieras y empresariales, para que sea Util tanto para la sociedad como
para la organizacion. (Rodriguez y Huamanchumao, 2015):
El estudio fue realizado de la mano con la distribuidora y sus directivos. Los datos
gue fueron recolectados mediante los instrumentos son de caracter confidenciales
referente a la investigacion. Se consideraron algunas citas bibliograficas como parte
de la recoleccion y apoyo en la informacion de la investigacion. Con respecto a las
validaciones de los instrumentos se siguié una secuencia adecuada, como también
se procedi6 con la revision de los expertos donde calificaron que los instrumentos

son de alta confianza.
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V. RESULTADOS
Prueba de la primera hipotesis especifica
Ho: No Existe relacion entre la Comunicacién y la Informacién de una Distribuidora
de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.
Ha: Existe relaciéon entre la Comunicacion y la Informacién de una Distribuidora de

dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Tabla 1
Correlacién entre la comunicacion y la informacion
Informacion Total Rho de p-
Deficiente Regular Optimo Spearman valor
% % % %
Deficiente 0.0 0.0 1.0 1.0
Comunicacion Regular 1.0 5.2 5.2 11.4 0.385 0.00
Optimo 0.0 11.3 76.3 87.6
Total 1.0 16.5 82.5 100.0

Nota: Se alcanzé una correlacion bilateral entre las dimensiones con un nivel de
0,385, aprobando la existencia de una correlacion media positiva, segun la Tabla
de rangos Rho propuesta por los autores Hernandez Sampieri & Fernandez
Collado. Esta informaciéon se presenta en la Tabla 1, que muestra el efecto de la
prueba de hipotesis especifica utilizando el estadistico Rho de Spearman. Como
consecuencia, se puede apoyar la conexion entre la dimension de la informacion y
la dimension de la comunicacion. En consecuencia, la contratacion de informacion
dara lugar a un mejor contacto con los clientes.

La prueba Rho de Spearman se utilizo para la prueba de la hipétesis particular. El
valor p de esta prueba es de 0,00, y segun la regla de decisién para una Sig. 0,000
< 0,05, se rechaza la hipotesis nula y se realiza la aceptacién de la hipétesis
alternativa. De esta forma, existe una asociacion positiva entre las dos
dimensiones, el resultado anterior se ve apoyado por el cruce del porcentaje
conseguido por ambas dimensiones, y como resultado, podemos deducir que la
informacion influye en la comunicacion de la manera mas efectiva el 76,3 por ciento

de las veces.
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Prueba de la segunda hipoétesis especifica

Ho: No Existe relacion entre la promocion y el Marketing Interno de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Ha: Existe relacién entre la promocion y el Marketing Interno de una Distribuidora

de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Tabla 2
Correlacion entre la promocion y el marketing interno
Marketing Interno Total Rho de p-
Deficiente Regular Optimo Spearman valor
% % % %
Deficiente 0.0 2.1 0.0 2.1
Promocién Regular 0.0 12.4 12.4 24.7 0.493 0.00
Optimo 0.0 11.3 61.9 73.2
Total 0.0 25.8 74.2 100.0

Nota: La tabla 2 detalla los resultados de la prueba de hipotesis particular utilizando
el estadistico Rho de Spearman. La prueba reveld una asociacion bilateral entre las
dimensiones con un nivel de 0,493, validando la afirmacion de que existe una
asociacion media positiva, tal y como establece la tabla de rangos Rho presentada
por Hernandez Sampieri y Fernandez Collado, 1998. Como consecuencia directa
de esto, se ha revalidado la conexion proporcional de la promocion y el marketing
realizados dentro de la empresa. Como resultado, la aplicacion del marketing
interno dar& lugar a una mayor promocién con los consumidores.

Para la prueba se utilizo el estadistico Rho de Spearman para determinar si la
hipétesis especifica debe ser aceptada o rechazada. El resultado de la Sig. bilateral
del estadistico es de 0,00, lo que, segun la norma de decisién para una Sig. 0,000
< 0,05, indica que se debe rechazar la hipétesis nula y aceptar la alternativa. La
prueba ha tenido éxito. Esta afirmacion se ve confirmada por el porcentaje de cruce
gue adquieren ambas dimensiones, donde se establecié que el marketing interno
tiene un impacto ideal con la promocion en un 61,9%, lo que indica que existe un

buen vinculo entre las dos dimensiones.
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Prueba de la tercera hipotesis especifica

Ho: No Existe relacion entre la publicidad y la comunicacién de una Distribuidora
de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Ha: Existe relacion entre la publicidad y la comunicacion de una Distribuidora de
dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Tabla3

Correlacion entre la publicidad y la comunicacion

Comunicacion Rho de

Deficiente Regular Optimo Total Spearm pl-r
% % % % an V2O
Deficiente 0.0 3.1 0.0 3.1
Publicidad Regular 0.0 6.2 19.6 25.8 0.450 0.00
Optimo 1.0 10.3 59.8 71.1
Total 1.0 19.6 79.4 100.0

Nota: La tabla 2 muestra el resultado de la prueba de hipétesis particular utilizando
el estadistico Rho de Spearman. Segun la tabla de rangos Rho publicada por
Hernandez Sampieri y Fernandez Collado (1998), esta prueba reveld un nivel medio
de correlacion positiva entre las dimensiones. La prueba encontré un grado de
asociacion bilateral de 0,450 entre las variables, validando la conclusion de que
existe un grado moderado de conexidn positiva. Como consecuencia de ello, se ha
demostrado que la relacion proporcional entre la dimensidon Comunicacion y
Publicidad es exacta. Es decir, si el distribuidor tiene una comunicacion eficaz,
podra obtener una mayor exposicion, lo que le ayudard a conseguir una mejor
colocacion en su zona.

El estadistico Rho de Spearman se empled para determinar si se aceptaba o
rechazaba la hipétesis particular. Segun el procedimiento de decision para una Sig.
0,000 0,05, se rechaza la hipétesis nula y se realiza la aceptacion de la hipétesis
alternativa, ya que el resultado de la Sig. bilateral es 0,00. Esto se establecio al
probar la hipotesis particular para su aceptacion o rechazo. Esta afirmacion esta
respaldada por el porcentaje cruzado adquirido para ambos aspectos, donde se
reveld que la comunicacion afecta a la publicidad idealmente en un 59,8 por ciento.

Por lo tanto, se manifiesta una asociacion positiva entre las dos dimensiones.
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Prueba de la cuarta hipétesis especifica

Ho: No Existe relacion entre la comercializacion y los Incentivos y privilegios de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Ha: Existe relacion entre la comercializacion y los Incentivos y privilegios de una

Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Tabla 4
Correlacién entre la comercializacién y los incentivos y privilegios
Incentivos y Privilegios Total Rho de p-
Deficiente Regular Optimo Spearman valor
% % % %

Deficiente 0.0 2.1 1.0 3.1
Comercializacion Regular 0.0 4.1 16.5 20.6 0.344 0.000

Optimo 0.0 7.2 69.1 76.3

Total 0.0 13.4 86.6 100.0

Nota: El efecto de la prueba de hipétesis especifica por medio del estadistico Rho
de Spearman se presenta en la tabla 4. En esta prueba se encontrdé una asociacion
bilateral entre las dimensiones con un nivel de 0,344, lo que valida la afirmacion de
gue existe una correlacion media positiva, tal como lo determina la tabla de rangos
Rho propuesta por Herndndez Sampieri & Fernandez (1998). En consecuencia, se
ha validado la asociacion proporcional entre las dimensiones de comercializacion,
privilegios e incentivos. Dicho de otro modo, el crecimiento de la comercializacion
es proporcional a la cantidad de privilegios e incentivos que ofrece el distribuidor.

Para la prueba se realiz6 el estadistico Rho de Spearman para determinar si la
hipotesis especifica debe ser aceptada o rechazada. El resultado de la Sig. bilateral
del estadistico es de 0,00, lo que, segun la norma de decisién para una Sig. 0,000
< 0,05, indica que se debe rechazar la hipétesis nula y aceptar la alternativa. La
prueba fue exitosa. Esta afirmaciébn se apoya en la asociacion porcentual
conseguido por las dos dimensiones, en la cual se establecid6 que Incentivos y
privilegios influye 6ptimamente en la comercializacién en un 69,1 por ciento. En
consecuencia, se manifiesta una asociacion positiva entre las dos dimensiones;
esta afirmaciébn se apoya en el cruce porcentual conseguido por las dos

dimensiones.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing Digital y la Fidelizacion
de clientes de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga
2022.

Ho: No, existe relacion entre el Marketing Digital y Fidelizacién de clientes de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y Fidelizacion de clientes de una

Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho — Huamanga 2022.

Tabla 5
Correlacion entre el marketing digital y fidelizacion de los clientes

Fidelizaciéon de Clientes

, Total .
Regular Optimo Rho de b
Spearman valor
% % %
' Regular 7.2 7.2 14.4
Marketing €9 0568  0.000
Digital Optimo 3.1 82.5 85.6
Total 10.3 89.7 100.0

Nota: Los resultados de la prueba de la hipétesis general mediante el estadistico
Rho de Spearman se presentan en la Tabla 5. Los resultados muestran que se
detall6é una asociacion bilateral entre las variables con un nivel de 0,568, lo cual es
aprobatorio para atraer la afirmacion existente de correlacion positiva considerable,
segun la tabla de rangos Rho propuesta por Hernandez Sampieri & Fernandez
Collado, 1998. La tabla 5 también muestra que este grado de correlaciéon fue
suficiente para atraer la afirmacion existente. En consecuencia, se ha verificado la
hipotesis de que las variables de Marketing Digital y Fidelizacion de Clientes tienen
una conexion directamente proporcional. Una aplicacion exitosa del marketing
digital deberia dar lugar a un aumento de la cantidad de fidelidad de los clientes
obtenida.

Para la prueba estadistica de la hipotesis se emple6 la prueba Rho de Spearman
(Rho). El valor p de la prueba se fijé en 0,000 y, de acuerdo con la regla de decision,
un valor p de 000 < 0,05 se considera una prueba para rechazar la hipétesis nula.
También podemos afirmarlo con el cruce de porcentajes conseguido por las dos
variables. Como resultado, se establecié que el marketing digital posee influencia
en la fidelizaciéon de los clientes en una media del 82,5 por ciento. En este sentido,

podemos detallar que se manifiesta una asociacion entre las variables investigadas.

23



V. DISCUSION

A lo largo de esta investigacion se postul6 la siguiente idea general: La fidelizacion
de clientes de una distribuidora de golosinas en la ciudad de Ayacucho-Huamanga
2022 esta relacionada con el marketing digital de alguna manera, tal como se
plantea en el epigrafe. No existe correlacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de clientes de los distribuidores de golosinas en la ciudad de Ayacucho-
Huamanga 2022. En consecuencia, esta seccion se centrara en los
descubrimientos primarios que se pueden atribuir al uso del cuestionario:

De acuerdo con nuestro proposito general, utilizamos el estadistico Rho de
Spearman, que arrojé un grado de correlacion bilateral entre las variables de 0,568.
Esto nos permiti6 argumentar de forma convincente que el marketing digital y la
fidelidad de los usuarios tenian una gran asociacion positiva. En consecuencia, los
datos indican una relacion directamente proporcional entre las dos variables. En
otras palabras, el empleo del marketing digital aumentara la fidelidad de los clientes.
El estadistico Rho de Spearman se emple6 para evaluar la hipétesis particular para
su aceptacion o rechazo. Como consecuencia de su valor Sig. bilateral de 0,000 y
la regla (Sig. 0,000 < 0,05), se concluyé que se rechaza la hip6tesis nula y se realiza
la aceptacion de la hipétesis alternativa debido a la asociacion positiva entre las
variables. Esta afirmacion se apoya en la asociacion porcentual conseguida, donde
se establecié que se rechaza la hipotesis nula. Considerando que existe una
relaciéon positiva Debido a esto, se utilizaron los hallazgos de Gonzales (2018), para
evaluar el vinculo entre las variables de la empresa INCTEC SAC, Lima, 2018.
Enfoque cuantitativo, tipo de investigacion aplicada, grado descriptivo correlacional,
disefio transversal no experimental son las caracteristicas que definen la técnica de
investigacion. Esta investigacién arrojé6 un Rho de Spearman de 0,433, lo que
detalla que se presenta una asociacion positiva moderada entre las variables en
estudio en la empresa INCTEC S.A.C., Lima, 2018. Se eligio el afio 2018 por ser el
primer afio en que se realizo el estudio. Las inferencias realizadas Debido a que el
nivel de significacion fue 0,000 menor que el valor p, se concluyé que las tacticas
de marketing digital si tienen una correlacién con el grado de fidelizacién de
usuarios que experimenta INCTEC S.A.C., Lima, en el afio 2018. (0.050). Debido a
gue el hallazgo fue respaldado por un valor de Rho Spearman de 0,433, que

equivale a una asociacion moderadamente positiva, podemos concluir que ambas
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variables estan directamente conectadas entre si. Es decir, a medida que aumenta
la eficacia del marketing digital, también aumentara la eficacia de la fidelizacion de
los clientes. Simultaneamente con el fundamento tedrico del Marketing Digital,
donde Vértice (2015) es un sistema que tiene interaccién en el interior de un
conglomerado de actividades de marketing de la empresa y aprovecha el sistema
de comunicaciones teleméatica para cumplir con el propdsito principal de la entidad.
En otras palabras, el marketing digital es una combinacién de marketing tradicional
y marketing electrénico. Alcaide (2015) define la fidelidad del cliente como "una
combinacion de circunstancias que permiten que el cliente se sienta satisfecho con
el producto que necesita y que le motiva a retornar a comprarlo.” Estos factores
permiten que el usuario se sienta satisfecho con el bien que requiere.

En cuanto al primer objetivo especifico, el resultado de la prueba de la
hipotesis especifica 01 se determin6 mediante el estadistico Rho de Spearman.
Esta prueba arrojé una asociacion bilateral entre las dimensiones con un grado de
0,385, lo que ayuda a concluir que se presenta un grado moderado de conexion
positiva entre las dimensiones comunicacion e informacion. Esto corrobora la
hipétesis de que ambas dimensiones son directamente proporcionales entre si.
Dicho de otro modo, si se hace un buen trabajo de captacién de informacion, se
producira una mejor comunicacion con los consumidores. Se empled el estadistico
Rho de Spearman para determinar si se aceptaba o rechazaba la hipotesis
particular. Como consecuencia de su valor Sig. bilateral de 0,000 y la regla (Sig.
0,000 = 0,05), se concluy6 que se rechaza la hipotesis nula y se realiza la
aceptacion de la hipotesis alternativa debido a la correlacion positiva entre las
dimensiones. Esta afirmacion esta respaldada por el porcentaje de asociacién
encontrado, en el que se identificé una asociacion positiva entre las dimensiones.
Segun Colvée (2015), en el &mbito de la comunicacion, los nuevos medios digitales
operan segun su propio conjunto de normas y de una manera distinta a la de los
medios convencionales (p.50). Y segun Alcaide (2016), para desarrollar la lealtad,
no sélo se requiere conocer los requisitos, necesidades y expectaciones de los
usuarios, ademas es necesario la recopilaciéon de datos por medio de sistemas de
informacion. Y es que la fidelizacion requiere las tres cosas (p.20).

En cuanto al segundo objetivo particular, el resultado de la prueba de la hipotesis

especifica se determino utilizando el estadistico Rho de Spearman. Este estadistico
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revela un grado de correlacién bilateral de 0,493 entre las dimensiones, lo que
permite concluir que existe un grado medio de conexidn positiva entre los aspectos
de promocion y marketing interno. En consecuencia, se apoya la hipétesis de una
conexién proporcional que es directamente proporcional a ambas dimensiones. En
otras palabras, una mejora en la promocién de los clientes va a ser el resultado de
la utilizacién del marketing interno, lo que conducira a un aumento de las ventas. El
estadistico Rho de Spearman se utilizé para determinar si la hip6tesis particular
debia aceptarse o rechazarse. Como consecuencia de su valor Sig. bilateral de
0,000 y de la regla (Sig. 0,000 < 0,05), se concluy6 que se rechaza la hipotesis nula
y se realiza la aceptacion de la hipétesis alternativa, dada la asociacion positiva
entre las dimensiones. El porcentaje de cruce alcanzado, cuando se establecié que
se rechaza la hipétesis nula, apoya esta declaracion. Segun Colvée (2015), para
satisfacer las necesidades de la dimension promocion, es necesario explicar los
beneficios y atributos del bien; persuadir al cliente para que compre; y recordarle al
consumidor que las cosas estan disponibles. En un sentido similar, una
investigacién que fue realizada por Alcaide (2016) sobre el tema del aspecto del
marketing interno encontro que se utiliza para aumentar la calidad del servicio y la
lealtad de los usuarios, lo que a su vez crea la participacion de todo el personal que
trabaja para la organizacion.

Para la evaluacién de la hipétesis especifica 03 se empled el estadistico Rho de
Spearman, que arroj0 una asociacion bilateral de 0,450 grados entre las
dimensiones. Esto nos permitié concluir que los aspectos de publicidad y
comunicacién tenian un grado moderado de asociacion positiva. Ademas, se
empled el estadistico Rho de Spearman para la prueba de la hip6tesis particular 03
sobre el tercer objetivo especifico. Esto corrobora la hipétesis de que las dos
dimensiones son directamente proporcionales entre si. Es decir, si el distribuidor
tiene una comunicacion eficaz, podra obtener una mayor exposicién, lo que le
ayudara a conseguir una mejor colocacion en su zona. Se empled el estadistico
Rho de Spearman para determinar si se aceptaba o rechazaba la hipotesis
particular. Como consecuencia de su valor Sig. bilateral de 0,000 y de la regla (Sig.
0,000 = 0,05), se concluy6 que se rechaza la hipotesis nula y se realiza la
aceptacion de la hipotesis alternativa debido a la correlacion positiva entre las

dimensiones. Esta afirmacion esta respaldada por el % de cruce alcanzado, en el
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gue se descubrio una asociacion positiva entre las dimensiones. Cuando aplicamos
la publicidad en el sector digital, todos los recursos deben ser aplicados en los
diferentes medios de informacion, ya sea a través de navegadores, redes sociales,
banners, micrositios, rich media, entre otros, como lo menciona Colvee (2015) en
su investigacion de la dimension publicidad (p. 93). Asimismo, segun Alcaide
(2016), la dimension de comunicacidon menciona que la raiz de la lealtad es la
comunicacioén entre las dos entidades (empresa-cliente), ya que la lealtad simboliza
un sentimiento emocional, donde se debe generar un vinculo perpetuo. Esto se
debe a que la lealtad es una relacion que debe mantenerse en el tiempo (p.22).
Asimismo, con respecto al cuarto objetivo especifico, se empled el
estadistico Rho de Spearman para el efecto de la prueba de la hipotesis especifica
04; el resultado de esta prueba fue una asociacion bilateral entre las dimensiones
con un grado de 0,344, lo que ayuda a concluir que se manifiesta un nivel moderado
de correlacion positiva entre las correspondientes dimensiones de comercializacion
y los incentivos y privilegios. Por lo tanto, se ha establecido la relacidn directa entre
las dos dimensiones; esto indica que la cantidad de comercializacion aumentara en
funcion del nimero de privilegios e incentivos proporcionados por el distribuidor. Se
determind afirmar que se efectla el rechazo de la hipotesis nula y se admite la
hipotesis alternativa dado que existe una relacion positiva entre las dimensiones;
esta afirmacién se apoya en el cruce de porcentajes obtenido, lo que permitio
concluir que se rechaza la hipétesis nula. Para la prueba de aceptacion o rechazo
de la hipétesis particular, se utilizé el estadistico Rho de Spearman, y su valor sig.
bilateral de 0,000, junto con la regla (Sig. 0,000 < 0,05), permitié concluir que la
OMS concluye que el marketing en la era digital es impersonal debido a que la
tecnologia y las redes se han convertido en la plataforma para el intercambio de
ventas; por lo tanto, es fundamental que las empresas cuenten con plataformas que
promuevan la fluidez y la interaccidén en la venta. En un sentido similar, Alcaide
(2016) indago en su investigacion los factores que influyen en la fidelizacion de los
clientes. Segun su explicacion, retener a los clientes fieles es de suma importancia
y ventaja para el negocio, y explica que esto se debe a que permite a las empresas

preservar su rentabilidad.
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VI.

CONCLUSIONES
Respecto al proposito general, se establece la presencia de un nivel de
asociacion elevadamente significativo con un r= 0,568, entre las variables
marketing digital y fidelizacién de clientes de una Distribuidora de dulces en
la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022. Consiguiendo un Sig. Bilateral de
0,000 aceptando la hipétesis alterna.
Respecto al propoésito 01: se establece que se presenta una asociacion
positiva media significativa con un r= 0,385 entre las dimensiones
comunicacion e informacion de clientes de una Distribuidora de dulces en la
Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022, obteniendo un Sig. Bilateral de 0,000
aceptando la hipotesis alterna.
Respecto al propésito 02: se establece que se manifiesta una asociacion
positiva media con un r= 0,493 entre las dimensiones promocion y marketing
interno de clientes de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-
Huamanga 2022, obteniendo un Sig. Bilateral de 0,000 aceptando la
hipétesis alterna.
Respecto al propésito 03: se establece que se manifiesta asociacion positiva
media conforme al Rho Spearman con un r= 0,450 entre las dimensiones
publicidad y comunicacion de clientes de una Distribuidora de dulces en la
Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022, obteniendo un Sig. Bilateral de 0,000
aceptando la hipétesis alterna.
Respecto al proposito 04: se establece que se manifiesta una asociacion
positiva media conforme al Rho Spearman con un r= 0,344 entre las
dimensiones comercializacién y los incentivos y privilegios de usuarios de
una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga 2022,

obteniendo un Sig. Bilateral de 0,000 aceptando la hipotesis alterna.
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VIl. RECOMENDACIONES

En referencia al propésito general y dada la presencia de una asociacion positiva
considerable, entre las correspondientes variables en estudio, se brinda como
recomendacion a los encargados de la distribuidora implementar estrategias de
publicidad, promocion y comunicacion por medio de anuncios en Facebook, radio
y paginas online; lo que ayudara al crecimiento de la distribuidora. Logrando la
fidelizacion con los usuarios, por medio de los privilegios como los correspondientes
incentivos, comunicacion, informacion y del marketing interno.

Se recomienda a los encargados de la distribuidora de Ayacucho- Huamanga,
implementar estrategias de comunicacion a través de las redes sociales tales como
Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y paginas de videos, la misma que
proporcionara la informacion a través de la base de datos y el sistema informatico.
Se recomienda a los encargados de la distribuidora de Ayacucho- Huamanga,
ofrecer la promocién mediante ofertas, tarifas y descuentos trimestrales captando
la atencion de los clientes, lo que concedera un marketing interno mediante la
satisfaccion y calidad de servicio.

Se recomienda a los encargados de la distribuidora de Ayacucho- Huamanga,
elaborar estrategias de publicidad a través de videos promocionales, campafias de
publicidad de manera constante; permitiendo facilitar una buena comunicacion
mediante la informacién de estos medios digitales con acceso rapido.

Se recomienda a los encargados de la distribuidora de Ayacucho- Huamanga,
introducir la comercializacion por medio de canales de distribucion, puntos de
ventas y compras virtuales, facilitando su punto de ubicacién; otorgandoles
incentivos y privilegios, mediante los descuentos y premios como parte de
agradecimiento a su fidelidad con la distribuidora.
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ANEXOS

Matriz de operacionalizacion de variables

. L Definicién operacional ) . Indicadores Escala de
Variable 1 Definicién Conceptual Dimensiones L
medicién
Chaffey y Chadwick (2016)|La descomposicion de variable se hara a Redes sociales
« . , , . . Comunicacion ) )
[consiste en] los métodos para | través de sus dimensiones y sus Paginas de videos
adaptar las plataformas de |indicadores; ademas sera medido en Ofertas
tecnologias en internet que |base a su técnica de investigacion Promocién Tarifas
] ) Descuentos
Marketing respaldaron los propésitos de | encuesta y usando como instrumento al i i
Diaital ) . . i L Publicidad Videos promocionales Ordinal
igita marketing de comercio” (p.190). | cuestionario con una escala de medicion Campanias de publicidad
de Likert. Publicidad en diarios digitales
Canales de distribucion
Comercializacién Puntos de venta
Compras virtuales
Segmentacion
) L Definicion operacional ) ) Indicadores Escala de
Variable 2 | Definicion Conceptual Dimensiones L
medicion
Sarmiento  (2015) es un|La descomposicion de la
compromiso psicologico del . . . 5 Base de datos
h ; variable esta medida a través Informacion
consumidor o cliente, donde se Sistema informatico
dan cabida sentimientos y|de sus dimensiones y sus
Fidelizaci6 | emociones positivas a favor de indicadores aplicando como la Marketing Interno Satisfaccion
n de un  producto, marca U - — Ordinal
. Py ; ; Calidad de servicio raina
clientes | Organizacion de acuerdo con la | encuesta y el cuestionario con
experiencia y en relacion con s L, Informacion
sus necesidades” (p.193) una escala de medicion de Comunicacién Queias
Likert. )
Descuentos

Incentivos y privilegios

Premios




Matriz De Consistencia

“Marketing Digital y Fidelizacion de clientes de una Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga, 2022

Formulacién del Objetivos Hipotesis Variable | Dimension Indicadores Métodos
problema

¢, Cudl es la relacion que | Determinar la relacién entre | H1  Existe relacion entre el Rgd_es sociales Tipo de Inv.
existe entre el marketing | € Marketing Digital y | Marketing Digital y Fidelizacion de o Paginas de video Aplicada
digital y la fidelizacion de | Fidelizacion de clientes de | clientes de una Distribuidora de '[gcfg”r::c'fg‘g'o” _?fe.;tas
clientes de una | una Distribuidora de dulces | dulces en la Ciudad de Ayacucho Lo publicidad Dosmntos Disefio de Inv
Distribuid de dul en la Ciudad de Ayacucho — | — Huamanga 2022 La comercializacion | v/ideos promocionales ] '
IStribuidora de€  duices |y amanga 2022 Ho No Existe relacion entre el| Marketing Campanas de publicidad No experimental
en la  Ciudad de Marketing Digital y Fidelizacién de |  Digital Publicidad en diarios correlacional

Ayacucho-Huamanga
2022?

clientes de una Distribuidora de
dulces en la Ciudad de Ayacucho
— Huamanga 2022

digitales

Canales de distribucion
Puntos de venta
Compras virtuales
Segmentacion

Poblacién:
208,616.00




;Como se relaciona la
Comunicacion y la
Informacion de una
Distribuidora de dulces en la

Ciudad de Ayacucho -
Huamanga 20227
;Cémo se relaciona la

promocién y el Marketing
Interno de una Distribuidora
de dulces en la Ciudad de

Ayacucho - Huamanga
2022?
;Cémo se relaciona la

publicidad y la comunicacién
de wuna Distribuidora de

dulces en la Ciudad de
Ayacucho - Huamanga
20227

;Cémo se relaciona la

comercializacion 'y  los
Incentivos y privilegios de
una Distribuidora de dulces
en la Ciudad de Ayacucho —
Huamanga 20227

Determinar la relacion entre la
Comunicacion y la Informacién
de una Distribuidora de dulces
en la Ciudad de Ayacucho —
Huamanga 2022

Determinar la relacion entre la
promocién y el Marketing
Interno de una Distribuidora de
dulces en la Ciudad de
Ayacucho — Huamanga 2022
Determinar la relacién entre la
publicidad y la comunicacién
de una Distribuidora de dulces
en la Ciudad de Ayacucho —

Huamanga 2022
Determinar la relacién entre la
comercializacién y los

Incentivos y privilegios de una
Distribuidora de dulces en la
Ciudad de Ayacucho -
Huamanga 2022

H;Existe relacion entre la
Comunicacion y la Informacion de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de
Ayacucho — Huamanga 2022.

H, No Existe relacion entre la
Comunicacion y la Informacion de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de
Ayacucho — Huamanga 2022.

H,Existe relacion entre la promocién y
el Marketing Interno de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de
Ayacucho — Huamanga 2022

H, No Existe relacion entre la
promocién y el Marketing Interno de
una Distribuidora de dulces en la
Ciudad de Ayacucho — Huamanga
2022

H;Existe relacion entre la publicidad y
la comunicaciéon de una Distribuidora
de dulces en la Ciudad de Ayacucho —
Huamanga 2022

H, No Existe relacion entre la
publicidad y la comunicacién de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de
Ayacucho — Huamanga 2022

H;Existe relacion entre la
comercializacion y los Incentivos y
privilegios de una Distribuidora de
dulces en la Ciudad de Ayacucho —
Huamanga 2022

H, No Existe relacion entre la
comercializacién y los Incentivos y
privilegios de una Distribuidora de
dulces en la Ciudad de Ayacucho —
Huamanga 2022

Fidelizacié
n de
clientes

Informacion
Marketing
Interno
Comunicacién
Incentivos y
privilegios

Base de datos
Sistema informatico
Satisfaccion
Calidad de servicio
Informacion

Quejas
Descuentos
Premios

Muestra:
97

Técnicas:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter
confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante para cumplir con los
objetivos de la investigacion titulada: “Marketing Digital y la Fidelizacién de clientes de una
Distribuidora de dulces en la Ciudad de Ayacucho-Huamanga, 2022” Agradeciendo su colaboracion,
lea las siguientes preguntas y responda con veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENTE DE ACUERDO INDIFERENTE DESACUERDO TOTALMENTE EN
DE ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
MARKETIG DIGITAL TA A | D |TD
Comunicacion 5 4 3 2 1

Redes sociales

1. ¢Le gustaria que la distribuidora se muestre por las redes
sociales?

2. ¢Considera usted que las redes sociales tengan un impacto en la
distribuidora?

Paginas de videos

3. ¢Cree usted que las paginas de video atraen su atenciéon?

4. Ladistribuidora deberia implementar paginas de videos?

Promocion

Ofertas

5. ¢Le gustaria que la distribuidora tenga ofertas en sus productos
mas vendidos?

6. ¢Considera que las ofertas tienen un atractivo para atraer mas
clientes?

Tarifas

7. ¢Cree que la distribuidora cuenta con tarifas accesibles?

8. ¢(Enun producto de calidad las tarifas influyen en su

adquisicion?
Descuentos
9. ¢Le gustaria que la distribuidora ofrezca descuentos
semanales?

10.  ¢Suconsumo se rige en base a los descuentos que ofrecen las
diferentes empresas?

TA A | D TD

Publicidad

Videos promocionales

11.  (Cree usted que los videos promocionales son indispensables
para las empresas de hoy en dia?

Campafias de publicidad

12.  (Cree usted que la distribuidora necesita campafias de
publicidad?




Publicidad en diarios digitales

13.  ¢Cree usted que la publicidad en diarios digitales es un
atractivo para el aumento de ventas?

Comercializaciéon

Canales de distribucién

14. ;Ladistribuidora deberia implementar canales de distribucién?

15. ¢Considera que los canales de distribucion son una estrategia
para llegar al consumidor de manera rapida?

Puntos de venta

16. (Cree usted que el punto de venta de la distribuidora se
encuentra en el lugar estratégico?

17. (Esta de acuerdo que la distribuidora aumente puntos de venta?

Compras virtuales

18. ;Le gustaria que la distribuidora implemente compras virtuales
en una pagina web?

Segmentacion

19. (Cree usted que la distribuidora deberia segmentar nuevos
mercados?

FIDELIZACION DE CLIENTES

Informacion

Base de Datos

20. ;Considera importante una base de datos para las empresas?

Sistema informatico

21. ¢Le gustaria que la distribuidora le facilite una pagina de
navegacion de facil acceso?

Marketing Interno

TA

TD

Satisfaccion

22. ;Considera usted que los colaboradores de la distribuidora
demuestran estar comprometidos con su trabajo?

Calidad de servicio

23. ¢Los trabajadores de la distribuidora muestran interés por
brindar un servicio de calidad?

24. ;Cree usted que los trabajadores deberian capacitarse para
ofrecer una calidad de servicio?

Comunicacién

Informacion

25. ¢Considera importante recibir informacion de las novedades
por medio de las redes sociales?

Quejas

26. ¢Frente a una queja, la distribuidora lo soluciona en el menor
tiempo posible?

27. ¢Cree usted que las quejas alejan a los clientes?

Incentivos y privilegios

Descuentos

28. ¢Los descuentos que recibe cubre sus expectativas?

Premios

29. ¢Cree usted que los premios es una forma de fidelizar a los
clientes?




Calculo del Tamafo de la Muestra

Donde:

Margen: 10%

Probabilidad de éxito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 208,616.00

N: 97

NZ%pqg
n=
e:(N-1)+Z%nq




Validacién del instrumento

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

N.® DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: COMUNICACION Si No Si No | Si| Mo
1 ;Le gustaria que la distibwidora se muestre per las X
redes sociales?
2 ;Considera usted que las redes socizles tendrian un X
impacto en la distnbmdora?
3 ;Cree usted que las paginas de video afraen su X
atencion?
4 ;La distmbwdorz deberiz implementar paginas de X
videos?
DIMENSION 2: PROMOCION 5 No si| o | sil| Mo
5 ;Le gustariz que la distribuidora tenga ofertas en sus X
productos mas vendidos?
6 ;Considera que las ofertas tienen un afractivo para %
atraer mas clientes?
7 ;Cree que la distribuidora cuenta con tarifas X
acceaibles?
8 ;Enun producte de calidad las tarifas influyen en su X
adquizicion?
9 ;Le gustaria que la distribuidora ofrezea descuentos %
zemanales?
10 ;Su consumo se rige en base a los descuentos que %
ofrecen las diferentes emprasas?
DIMENSION 3: PUELICIDAD 5i No g No si | No
" ;Cree usted que los wvideos promocionzles son X
mdispensables para las empresas de hov en dia?
12 ;Cree usted que la distnbwidorz necesita campafias de X
publicidad?
13 ;Cree usted que la publicidad en dianos digitales es X
un atractive para el aumento de ventas?
DIMENSION 4: COMERCIALIZACION S | Mo S5 | No | Si|MNe
14 ;La distmbwdora deberia implementar canales de %
distribucién?
Considera que log cansles de distrbucion zon una
15 | estrategia para llegar al consumider de manera x
rapida?
16 i Cree usted que el punto de venta de la distribmdora x
se encuentra en el lugar estratézico?
a7 iEsta de acnerdo que la distribuidora auwmente puntos ®
de venta?
18 iLe gustaria que la distribuidora implemente compras w
wirtuales en una pagina web?
19 iCree usted gue la distnbumidora deberia segmentar %
nueves mercados?
Observaciones (precisar &i hay suficiencia): ninguna
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ Mo aplicable ]

Apellidos y nombres del juez validador: Victor Raal Rodriguez Hurtado

Especialidad del validador: Magister en Administracien

4Pertinencia: El itermn corresponds sl concepto tedrico formulado.

ZRalevancia: El if=m es apropizde psra representar al componente o dimension

espacifica del constructo

AClaridad: Se entiende sin dificultad alguna =l snunciads dal item, 25 conciso, exacto

w dirscta

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

miedir la dimension

DMI: 28217986

Ayacucho, 22 de marzo del 2022,

r\MM‘""----- ) ""\. - Ir\

fetor Radl Rodrigubs Husads
—— ¥

Firma del Experto Informante.




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

DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: INFORMACION Si No Si No Si | No
Considera importante una base de datos para las X

empresas?

iLe gustaria que la distribuidora le facilite una pagina

- .. X
de navegacion de facil acceso?

DIMENSION 2: MARKETING INTERNO 5i No 5 No | sil Mo

i Considera usted que los colaboradores de la

distribuidora demuestran estar comprometidos con X
su trabajo?

(Los trabajadores de la distribuidora muestran interés X
por brindar un servicio de calidad?

(Cree usted que los trabajadores deberian capacitarse X

para ofrecer una calidad de servicio?

DIMENSION 3: COMUNICACION si No si Ne | sil No

(Considera importante recibir informacién de las

novedades por medio de las redes sociales? X
(Frente a una queja, la distribuidora lo soluciona en el X
menoer tiempo posible?

i Cree usted que las quejas alejan a los clientes? X
DIMENSION 3: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Si No Si No | Si | No
;Los descuentos que recibe cubre sus expectativas? X

i Cree usted que los premios es una forma de fidelizar X

a los clientes?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): ninguna
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir []No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Victor Radl Rodriguez Hurtado DNI: 28217986

Especialidad del validador: Magister en Administracién

1Pertinencia: El ftem comesponde al concepio tedrico formulade.
2Relevancia: El iftem es spropiado para reprasentar sl componente o dimensidn espacifica del constructe
ZClaridad: Se entiende =in dificultad alguna el enunciado del ftem, &5 concizo, exacto y directa

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los tems plantesdos son suficientes para medir la dimensian

Ayacucho, 22 de marzo del 2022

Firma del Experto Informante.




Cuestionario para la medicion de la variable 01 “Marketing Digital”

INSTRUCCIONES:

Puede escribir o marcar con un aspa (X) la alternativa que Ud. Crea

conveniente.

Totalmente de acuerdo. (5)
De acuerdo. (4)
Indiferente. (3)
Desacuerdo. (2)
Totalmente en desacuerdo. (1)
ITEMS |1]2[3]4]5
Marketing Digital
COMUNICACION
1 |;Le gustaria que la distribuidora se muestre por las redes sociales? 4
i Considera usted que las redes sociales tendrian un impacto en la
2 distribuidora?
3 | iCree usted que las paginas de video atraen zu atencion? 4
4 | ;jLa distribuidora deberia implementar pagzinas de videos? 4
PROMOCION
;Le pustaria que la distribuidora tenga ofertas en sus productos mas
vendidos?
6 | ;Considera que las ofertas tienen un atractivo para atraer mas clientes?
7 | ;Cree que la distribuidora cuenta con tarifas accesibles? 4
8 | ;En un producto de calidad las tarifas influyen en su adquisicion? 4
8 | ;Le gustaria que la distribuidora ofrezca descuentos semanales? 4
10 ;50 consumo se rige en base a los descuento:x que ofrecen las
diferentes empresas?
PUEBLICIDAD
11 i Cree usted gue los videos promocionales son indispensables para
las empresas de hov en dia?
12 | ;Cree vsted gue la distribuidora necesita campafias de publicidad?
i Cree usted que la publicidad en diarios digitales es un atractivo para
13 )
el aumento de ventas?
COMERCIALIZACION
14 | ;La distribuidora deberia implementar canales de distribucion? 4
15 ;i Considera que _lcus canales de t:l_is?:tibucic'un s0f Una estrategia para
llegar al consumidor de manera rapida? 4
i Cree usted que el punto de venta de la distribuidora se encuentra en
16 -
el lugar estratégico? 4
17 | ;Estd de acuerdo que la distribuidora aumente puntos de venta? 4
18 1:ILE_g'l.lsta.t‘ia que la distribuidora implemente compras virtuales enuna
pagina web? 4
19 | ;Cree usted que la distribuidora deberia segmentar nuevos mercados? 4




Cuestionario para la medicion de la variable 02 “Fidelizacién de Clientes”
INSTRUCCIONES:

Puede escribir o marcar con un aspa (X) la alternativa que Ud. Crea
conveniente.

Totalmente de acuerdo. (5)
De acuerdo. (4)
Indiferente. ey
Desacuerdo. (2)
Totalmente en desacuerdo. (1)
ITEMS 1/2[3]4
FIDELIZACION DE CLIENTES
INFORMACION
1 | ;Considera importante una base de datos para las empresas?
2 iLe gustaria que la distribuidora le facilite una pagina de navegacion
de facil acceso?
MARKETING INTERNO
9 i Considera usted gque los colaboradores de la distribuidora demuestran

estar comprometidos con su trabajo? 4

iLos trabajadores de la distribuidora muestran interés por brindar un
zervicio de calidad?

o

5 i Cree usted que los trabajadores deberian capacitarse para ofrecer
una calidad de servicio?

COMUNICACION

6 i Considera importante recibir informacion de las novedades por

medio de las redes sociales? 4
7 ;Frente a una gueja, la distribuidora lo soluciona en el menor tiempo
posible? 4

& | ;Cree usted que las quejas alejan a los clientes?

INCENTIVOS Y PRIVILEGIO S

9 |;Los descuentos que recibe cubre sus expectativas?

10 | ;Cree usted que los premios es una forma de fidelizar a los clientes?

ictor Raul Rodriguez Hustado



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

N.° DIMENSIOMNES | items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad®

Sugerencias

DIMENSION 1: COMUNICACION Si No Si No Si | No

1 iLe gustaria que la distribmidora se muestre por las X
redes sociales?

2 iConsidera usted que las redes sociales tendrian un
impacto en la distribuidora?

3 iCree usted que las paginas de wideo atraen su
atencién?

4 iLa distribuidora deberia implementar paginas de
videos?

DIMENSION 2: PROMOCION s No sj No si | No

5 :Le gustaria que la distribuidora tenga ofertas en sus

productos mas vendidos? X

G iConsidera que las ofertas tienen un atractivo para X
atraer mis clientes?

7 iCree que la distribuidora cuenta con tarifas X
accesibles?

3 #En un producto de calidad las tarifas influyen en su X
adquisicion?

9 iLe gustaria que la distribuidora ofrezca descuentos X
semanales?

10 #Su consumo se 1ige en base a los descuentos que X

oftecen las diferentes empresas?

DIMENSION 3: PUBLICIDAD Si No i No si | No
1 iCree usted que los videos promocionales son X
indispensables para las empresas de hov en dia?
12 i Cree usted que la distribuidora necesita campafias de X
publicidad?
13 i Cree usted que la publicidad en diarios digitales es X
un atractivo para el aumento de ventas?
DIMENSION 4: COMERCIALIZACION Si No Si No | Si | No
14 iLa distnbuidora deberia implementar canales de X
distribucion?
16 | estrategia para legar al conswmdor de manera X
rapida?
16 i Cree usted que el punto de venta de la distribmdora x
se encuentra en el lugar estratésico?
17 ;Esta de acuerde que la distribuidora sumente puntos %
de venta?
18 iLe gustaria que la distribuidora implemente compras x
virtuales en una pagina weh?
19 iCree usted que la distribuidora deberia sesmentar x
nuevos mercados?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento es aplicable para la investigacion

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir L1 No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Peérez Marquez, Luis Antonio DMI: 08669137
Especialidad del validador: Magister en Administracien

X

1Perfinencia: El item comresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia- El item es apropisde psra representar al componente o dimension
espactica del consiructo .

3Claridad: S= entiznde sin dificultad alguna &l enunciade del tem, =5 concizse, eEci
y directo

Mota: Suficiencia, se dice sufidencia cuando los items plant=adas son suficientes para
medir la dimension

Ay ho, 22 d o del 2022.
‘ Q

T

DHNI. N° 08669137




kN CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: FIDELIZACION DE CLIENTE

N.*° DIMENSIONES / items Pertinencia’ | Relevancia” | Claridad Sugerencias
DIMEMSION 1: INFORMACION Si No Si No Si No
1 iConsidera importante una base de datos para las x
empresasT
2 iLe gustaria que la distribuidora le facilite una pagina x
de navegacion de facil acceso?
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO s No si No si | No
i Considera usted que los colaboradores de Ia
3 | distribuidorz demuestran estar comprometidos con X
su trabajo?
4 ;Los trabajadores de la distribmdora muestran interés %
por brindar un servicio de calidad?
5 i Cree usted que los trabajadores deberian capacitarse %
para offecer una calidad de servicio?
DIMEM SION 3: COMUNICACION s No si No s | No
& ;Considera importante recibir informacion de las ¥
novedades por medio de las redes sociales?
7 ;Frente a una queja, la distribuidora lo scluciona en el x
menor tiempo postble?
8 | jCree usted que las quejas alejan a loz clientes? X
DIMENSION 3: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Si No Hi No Si | Mo
9 | ;Los descuentos que recibe cubre sus expectativas? X
10 i Cree usted que los premios es una forma de fidelizar X
a los clientes?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento es aplicable para la investigacion

Opinidon de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir L] Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Pérez Marquez, Luis Antonio DNI: 03669137

Especialidad del validador: Magister en Administracion

iPertinencia: El iterm corespande sl concepto teorico formulado. . )
‘2Ralevancia: El tem es spropiado para representar sl componente o dirension especifica del construcio
3Claridad: S= enfiende sin dificultsd alguna el enunciado del Hem, == conciso, exscto y direcio

Nota: Suficiencia, s= dice suficisncia cuando los tems plantesdos son suficientes para medir la dimension

Ayacucho, 22 de marzo del 2022,

rgEZ MARQUEZ

DNI N* 08669137



Cuestionario para la medicion de la variable 01 “Marketing Digital”

INSTRUCCIONES:

Puede escribir 0 marcar con un aspa (X) la alternativa que

conveniente.

Totalmente de acuerdo.

(5)
De acuerdo. (4)
Indiferente. (3)
Desacuerdo. (2)

(1)

Totalmente en desacuerdo.

Ud. Crea

ITEMS

[1]2[3]4]5

Marketing Digital

COMUNICACION

1

;Le gustaria que la distribuidora se muestre por las redes sociales?

2

i Considera usted que las redes sociales tendrian vn impacto en la
distribuidora?

3

;Cree usted que las paginas de video atraen zu atencidn?

4

;La distribuidora deberia implementar paginas de videos?

PROMOCION

;Le gustaria que la distribuidora tenga ofertas en sus productos mas
vendidos?

;Considera que las ofertas tienen un atractivo para atraer mas clientes?

; Cree gue la distribuidora cuenta con tarifas accesibles?

;En un producto de calidad las tarifas influyen en su adguisicion?

o

;Le gustaria que la distribuidora ofrezea descuentos semanales?

= (WO oo~

;8u consumo se mige en base a los descuentos que ofrecen las

diferentes empresas?

PUELICIDAD

11

i Cree usted gue los videos promocionales son indizpenzables para
las empresas de hoy en dia?

12

;Cree usted que la distribuidora necesita campafias de publicidad?

13

i Cree usted gue la publicidad en diarics digitales es un atractivo para
el aumento de ventas?

COMERCIALIZACION

14

;La distribuidora deberia implementar canales de distribucion?

15

;Considera que loz canales de distribucidn son una estrategia para
llegar al consumidor de manera rapida?

16

;Cree usted que el punto de venta de la distribuidora se encuentra en
el lugar estratégico?

F=Y

17

;Esta de acuerdo que la distribuidora aumente puntos de venta?

18

;Le gustaria que la distribuidora implemente compras virmales en una
pagina web?

19

;Cree usted que la distribuidora deberia segmentar nuevos mercados?




Cuestionario para la medicién de la variable 02 “Fidelizacién de Clientes”

INSTRUCCIONES:

Puede escribir o marcar con un aspa (X) |a alternativa que Ud. Crea
conveniente.

Totalmente de acuerdo. (5)
De acuerdo. (4)
Indiferente. (3)
Desacuerdo. (2)
Totalmente en desacuerdo. (1)

ITEMS 1|23 4

FIDELIZACION DE CLIENTES

INFORMACION

1 | ;Considera importante una base de datos para las empresas?

;Le gustaria que la distribuidora le facilite una pagina de navegacion
de facil acceso? 4

2
MARKETING INTERNO
3

; Considera usted que los colaboradores de la distribuidora demuestran
estar comprometidos con su trabajo? 4

;Los trabajadores de la distribuidora muestran interés por brindar un
4 - ;
zervicio de calidad?

5 i Cree usted que los trabajadores deberian capacitarse para offecer
una calidad de servicio?

COMUNICACION

6 i Considera importante recibir informacion de las novedades por
medio de las redes sociales?

7 (Frente a una gueja, la distribuidora lo soluciona en el menor tiempo

poszible?
8 | ;Cree vsted que las quejas alejan a los clientes? 4
INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS
9 |;Los descuentos que recibe cubre sus expectativas? 4

10 [ ; Cree usted gue los premios es una forma de fidelizar a los clientes?

Mg. "TUIB ANTONIO PEREZ MARQUEZ
Redy. N° 001239-CLAD
DNI. N° 08669137




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

N. DIMENSIONES / items Pertinencia | Relevancia | Claridad Sugerencias
L] 1 2 3
DIMENSION 1: INFORMACION Si No Si No | Si | No
1 iC cnSIdega importante una base de datos para las Si si Si
empresas’
;Le gustaria que la distribuidora le facilite una pagina . . .
2 -, - - Si Si Si
de navegacion de ficil acceso?
DIMENSION 2: MARKETING INTERNO si No si No | si | No
;Considera usted que los colaboradores de la
3 | distribuidora demuestran estar comprometidos con Si Si Si
su trabajo?
;Los trabajadores de la distribuidora muestran interés . ) .
4 . L. . Si Si Si
por brindar un servicio de calidad?
5 ;Cree usted que los trabajadores deberian capacitarse Si si Si

para ofrecer una calidad de servicio?

DIMENSION 3: COMUNICACION si No si No si | No

6 ;Considera importante recibir informacion de las

novedades por medio de las redes sociales? Si Si Si
(Frente a una queja, la distribuidora lo soluciona en . . )
7 . . Si Si Si
el menor tiempo posible?
8 | ;Cree usted que las quejas alejan a los clientes? Si Si Si
DIMENSION 3: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS Si No Si No | Si | No
9 | ;Los descuentos que recibe cubre sus expectativas? Si Si Si
10 ;Cree usted que los premios es una forma de fidelizar Si si Si

a los clientes?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson DNI: 40226875

Especialidad del validador: Lic. Administracién
MBA - Administracion de Negocios

1Partinencia: El item corresponde al concepto teorico formulade.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al comp ] del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

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

Lima, 09 de abril de 2022.




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

N. DIMENSIONES | items Pertinencia”™ | Relevanci | Claridad Sugerencias

o a! 3
DIMENSION 1: COMUNICACION Si No 81| No | 8I | No

1 iLe gus[i?nu H_ruc la disiribuidora se muestre por las si si 5
redes sociales?

2 5:,C‘Lm.laidum LL‘ili_.'lJ que las I::HJL'H sociales fendrian un Si S si
impacio en la distribuidora?

3 (Cree usted que las paginas de video atraen su si g s
atencidn?

4 i.:!-i-" d!.:i'l.‘l'il:lu'idﬂl‘d deberia implementar paginas de Si si si
videos?
DIMENSION 2: PROMOCION i No si| No | si| Ne
;Le gustana que la distnbusdora tenga ofertas en sus . .
L) RS -

5 productos mas vendidos? Sl S Sl

& l'.CDI'IHIdt..'Td. que .|H.-!i ofertas tienen un atractivo pam 5 5 s
atraer mas clientes?

7 l',C'rﬂ:_ que la distribuidora  cuenta con  farifas si si si
accesibles?

8 (En un P'f""qu“[” de calidad las tarifas influyen en su g s si
adguisicion?

9 iLe guslul?[i: que la distribuidora ofrezca descuentos Si S si
semanales?

10 l'f!u consumo se rige en base a los descuentos gue Si si si
oftecen las diferentes empresas?
DIMENSION 3: PUBLICIDAD si Ho |si| o | silNe

™ !:,C'r_m: usted que los videos prmnuciunu!.i:.s s0M g Si si
indispensables para las empresas de hoy en dia?
; Cree usted gue la distribuidora necesita camparnias de ) ’
L)

12 | Cublicidad? 8l Si S
;Cree usted que la publicidad en diarios digitales es . "

13 | © h a0 S Si Si
un atractivo para el aumento de ventas?
DIMENSION 4: COMERCIALIZACION Si No Si| No | Si | No

14 ;,Lu .disl!'i_blfiduru deberia implementar canales de Si S si
distribucion?
(Considera que los canales de distribucion son una ) ’

15 ) ) Si Si Si
esirateria para llepar al consumidor de manera
rapida?
£ Cree usted que el punto de venta de la distribuidora . .

16 .. Si Si Si
se encuentra en el lugar estratégico?

17 JEsta dclacucrdo que la distribuidora aumente puntos si si si
de venta?

18 ,;_I__c gustaria que l:% d_lsmb.u:elijom implemente compras si 5 s
virtuales en una pagina web?

19 ,'_,Crc.c usted que qla distribuidora deberia segmentar si si si
nuevos mercados?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador: Villanueva Villacorta Jorge Robinson

Especialidad del validador: Lic. Administracion

MEBA - Administracién de Negocios

1Pertinencia: El item cormesponde al concepto tednico formulado.

2Relevancia: El item es apropiade para representar al componente o dimension

especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacio

y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteades son suficientes para

medir la dimensian

Aplicable [ X]  Aplicable después de comregir [ | No aplicable [ ]

DNI: 40226875

Lima, 09 de abril de 2022.

Firma del Experto




Andlisis De Fiabilidad Del Marketing Digital

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.629 19

La Tabla anterior muestra al analisis de fiabilidad del instrumento con la prueba del
Alpha de Cronbach en ese sentido el Alpha de Cronbach es superior a 0.6, esto

valor indica que este instrumento es modernamente aceptable

Analisis De Fiabilidad Del Fidelizacion De Clientes

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.771 10

La Tabla anterior muestra al analisis de fiabilidad del instrumento con la prueba del
Alpha de Cronbach en ese sentido el Alpha de Cronbach es superior a 0.771, esto

valor indica que este instrumento es aceptable



Andalisis De Prueba De Normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
p_
Estadistico gl p-valor Estadistico gl valor
Marketing digital 0.155 97 0.000 0.849 97 0.000
Comunicacion 0.201 97 0.000 0.894 97 0.000
Promocién 0.149 97 0.000 0.937 97 0.000
Publicidad 0.363 97 0.000 0.328 97 0.000
Comercializacion 0.181 97 0.000 0.909 97 0.000
Fidelizacion de 0.122 97 0.001 0.942 97 0.000
clientes
Informacion 0.223 97 0.000 0.866 97 0.000
Marketing 0.163 97 0.000 0.934 97 0.000
interno
Comunicacion 0.170 97 0.000 0.901 97 0.000
Incentivos y 0.220 97 0.000 0.911 97 0.000
privilegios

En la Tabla anterior podemos observar el analisis de la prueba de normalidad para
las variables marketing digital y la fidelizacion de clientes segun el test de
Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk, podemos indicar que ninguna variable como
también sus dimensiones cumplen con el supuesto de normalidad con un nivel de
significancia del 0.05 (5%), esto podemos corroborar con los valores de del p-valor<

0.05, en ese sentido para poder llegar a responder a nuestro objetivos utilizaremos

el coeficiente de correlacion de Spearman.



Tabla N° 11

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a+0.50 Correlacién positiva media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Hernandez Sampieri &
FernandezCollado, 1998.
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Para: L ® X

Lépez Yupanqui, Diana Evelin

Soncco Conejo, Jessica Evelyn

Por medio de la presente nos dirigimos a ustedes, dando respuesta a la solicitud
recibida, por lo que se les otorga el permiso correspondiente para la realizacion del
trabajo de investigacion cientifica a nuestra Distribuidora de nombre comercial

DISTRIBUIDORA UNION.

Asi mismo agradezco el interés de estudio puesto en nuestra empresa, con
expectativas de que pueda ser de gran utilidad para el logro de un mejor resultado.

o
s

ALEJANDRINA VALENCIA GUEVARA
GERENTE




“Aflo del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
Ayacucho, 01 de febrero del 2022
SENOR (A):

Sra. Alejandrina Valencia Guevara

Gerente De La Distribuidora Union

Ayacucho

ASUNTO: Solicita autorizaciéon para realizar investigacion

REFERENCIA: Solicitud del interesado de fecha: 31 de enero de 2022

Tengo a bien dirigirme a usted para saludarla cordialmente y al mismo tiempo
asegurarle éxitos en la gestion de la distribuidora a la cual usted representa.

Luego para comunicarle que la Escuela de Pregrado de la Universidad Cesar Vallejo
Filial Lima, tiene los programas de Bachiller, Titulacion, Maestria y Doctorado, en
diversas menciones, donde los estudiantes se forman para obtener el grado de Bachiller
o de Titulados segun el caso.

Para obtener el grado correspondiente, los estudiantes deben elaborar, presentar,
sustentar, y aprobar un trabajo de investigacion cientifica (tesis).

Para tal motivo alcanzo la siguiente informacion:

a) Apellidos y nombres de los estudiantes:
o LOPEZ YUPANQUI, Diana Evelin
o SONCCO CONEJO, Jessica Evelyn

b) Titulo de investigacién:

Marketing Digital y Fidelizacién de clientes de una Distribuidora de dulces en la Ciudad
de Ayacucho-Huamanga, 2022.

c) Asesor: DR. GARCIA YOVERA, Abraham José

Debo sefialar que los resultados de la investigaciéon a realizar beneficiaran a los

estudiantes investigadores como también a la distribuidora donde se realizara la
investigacion.

Por tal motivo, solicito a usted se sirva autorizar la realizacién de la investigacion en la
distribuidora que usted dirige.
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Jessica Soncco Conejo Diana Lopez Yupanqui



