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RESUMEN

El marketing digital, ha evolucionado a raiz de la pandemia del covid-19 obteniendo un
papel fundamental en la fidelizacion del cliente; a traves de su desarrollo se logré aperturar
un camino para consolidar la relacién con el consumidor. En base a ello, el estudio tuvo
como objetivo general determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing
digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022. La
metodologia es cuantitativa con un disefio no experimental— alcance descriptivo
correlacional; teniendo como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario, los
datos fueron procesados mediante SPSS 27 y Excel. El tamafio de la poblacion se
determind a traveés de la férmula de muestreo probabilistico para poblacion infinita; donde
se obtuvo 384 consumidores que residen en el distrito de Los Olivos y poseen un rango de
edad entre 18 a 60 afios. En cuanto a los resultados, se utilizo el analisis de distribucion
normal mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov y la prueba de correlacion de
Spearman para examinar las hipétesis. Los resultados obtenidos ayudaron a demostrar que
existe una relacién entre las variables estrategias de marketing digital y fidelizacion,

positiva y muy fuerte de 0.815

PALABRAS CLAVES: comunicacion, publicidad, satisfaccion, comercializacion
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

En las condiciones actuales, el creciente grado de digitalizacion de la sociedad ha afectado
significativamente el desarrollo del mercado global. Como resultado, las empresas
entienden que tienen que crear estrategias de marketing para retener a los clientes.
Asimismo, una de las formas en que las empresas pueden diferenciarse de sus
competidores en todo el mundo es creando una experiencia personalizada para el cliente.
El marketing digital ayuda a una empresa a implementar estrategias y nuevos enfoques
para satisfacer a los clientes que puedan surgir mientras se logra la rentabilidad deseada del
negocio. Esta informacion se puede utilizar para crear mensajes y ofertas personalizadas
que sean mas relevantes para los clientes. Es por ello, que las empresas utilizan datos para
crear experiencias personalizadas de acuerdo a sus clientes, generando lealtad y
posicionamiento. Sin embargo, estas estrategias no siempre son faciles de implementar y
puede resultar dificil determinar qué estrategias son mejores para cada empresa y

departamento. (Totoy, 2022)

A nivel nacional, en el 2022 surgieron tendencias de marketing digital muy
interesantes en el Perd; las empresas decidieron comunicarse automaticamente con los
consumidores a traves de plataformas CRM. Intentaron también atraer clientes potenciales
(prospectos) a través de campafias publicitarias en Google y redes sociales, asi como
contenido organico dirigido a comunidades establecidas. Por otro lado, de acuerdo con el
contexto econdémico, las empresas estaran cada vez mas interesadas en proteger la
seguridad de sus bases de datos actuales y es probable que se implementen estrategias
destinadas a fidelizar al cliente y su posterior conversion para aumentar el valor de la
marca. Esto incluye acciones implementadas en redes sociales, correos electronicos, CRM,
etc. (Esan,2022).

A nivel local, las tacticas de marketing digital en la industria de la moda en Lima
han experimentado un desarrollo significativo antes y despues de la pandemia. Antes de la
crisis sanitaria, las marcas se centraban en el uso de plataformas como Instagram y

Facebook para generar interés y dirigir trafico a las tiendas fisicas. EI marketing de

Arteaga M.; Villalon F. Péag. 10
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influencers y las campafias de moda también fueron estrategias habituales para conectar
con los consumidores. Ademas, se destaco la importancia de la experiencia y el servicio al
cliente, asi como la cooperacion con otras marcas nuevas. Sin embargo, la industria de la
moda también enfrenta desafios como una competencia feroz y la saturacion del mercado.
A raiz de la pandemia, la ciudad de Lima habia visto un aumento en el nimero de marcas
de moda en el &mbito digital. La competencia excesiva y una gran oferta de ropa similar
dificultaron la diferenciacién entre marcas, lo que reduce el valor que perciben los
consumidores. Las marcas enfrentaron el desafio de destacar y captar la atencién del

consumidor en un mundo saturado de mensajes publicitarios. (Pareja,2023)

Antecedentes:

Bricio, K., Calle, K. & Zambrano, M. (2018) en su estudio académico titulado, se propuso
examinar el papel del marketing digital como una herramienta en el rendimiento laboral en
el contexto ecuatoriano. Mediante un enfoque cuantitativo se realizé una muestra de 376
candidatos; donde los hallazgos indican que la incorporacion del marketing digital es
esencial para que los postulantes prosperen, dado que la mayoria de las compafiias
empleadoras se valen de plataformas en linea para promover los productos o servicios y
gestionar sus sitios web. Adquirir conocimientos sobre las herramientas y tacticas del
marketing puede potenciar la competitividad de los expertos, facilitando una mayor lealtad

y vinculacion con la clientela empresarial.

Chambilla, A. (2021) en su articulo cientifico tuvo como objetivo analizar la
repercusion del marketing digital en los negocios de comida en Cochabamba, Bolivia,
durante la pandemia. El enfoque de esta investigacion fue un método documental no
experimental centrado en una evaluacion critica del marketing digital en el sector
gastronomico. Los resultados revelaron una transformacion en los patrones de consumo
durante la emergencia sanitaria, con un notable incremento en la compra de alimentos y
bienes esenciales en linea durante los periodos de confinamiento. De esta forma, las
empresas de restauracion se ven afectadas por el marketing digital: el nimero de usuarios

de cada empresa convierte las redes sociales en canales de negocio.
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Martinez (2020), en el marco de su proyecto, el objetivo primordial fue explorar
cémo las pequefias empresas implementan estrategias de lealtad de clientes a través del uso
de tecnologias digitales. Para ello, se adoptd una metodologia cuantitativa, centrada en el
andlisis de datos obtenidos a través de encuestas, enfocandose en una muestra de 371
negocios locales. Los hallazgos revelaron una notoria carencia en herramientas de gestion
y marketing necesarias para la permanencia en el mercado, subrayando la urgencia de
desarrollar y aplicar tacticas efectivas y cuantificables para garantizar la viabilidad a largo
plazo. De manera concluyente, se descubrié que un significativo 56% de las empresas en
Champinero, Colombia, admiten su desconocimiento en el aprovechamiento de

plataformas digitales para fines comerciales.

Pacheco (2017) el proposito central de la investigacion realizada en la tesis fue la
creacion de una estrategia para consolidar la lealtad de los clientes, con el fin de potenciar
las ventas en DISDURAN S.A. Para este estudio, se adopt6é una metodologia cuantitativa.
Se seleccion6 una muestra de 357 clientes, a quienes se les administrd un cuestionario para
recolectar datos relevantes. La premisa subyacente en este estudio es que el incremento en
ventas esta intrinsecamente ligado a la lealtad del cliente, y se buscé evidencia para
respaldar o refutar esta hipétesis. Los hallazgos indicaron que un 91% de los usuarios se
mostraron satisfechos; sin embargo, esta satisfaccion no necesariamente se traducia en una
lealtad firme hacia la marca. Por tanto, se concluyd que es imperativo para la empresa
desarrollar e implementar tacticas eficaces para mantener la lealtad de los clientes para
fortalecer su posicién en el mercado.

Nacional

Rojas Z. (2018) el propdsito central de la investigacidn presentada en la tesis fue
examinar la conexion existente entre las tacticas de marketing relacional y el grado de
lealtad de los clientes en Tecmedical Lab System SAC, ubicada en Huancavelica. Esta
indagacion se baso en un método cuantitativo, empleando un disefio no experimental y de
indole correlacional. La poblacion de estudio incluyé a 32 empleados de dicha empresa, a
quienes se les administro un cuestionario meticulosamente estructurado, el cual demostrd

una fiabilidad de 0.429. A partir de los resultados obtenidos, los investigadores
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establecieron que hay una asociacion significativa entre las estrategias de marketing
relacional y la retencion de clientes, corroborando asi la hip6tesis con una correlacion

positiva de magnitud moderada.

Argumedo,G. (2021); el proposito central de la investigacion presentada en la
disertacion fue examinar la conexion entre el marketing digital y como se percibe y sitda
en el mercado la tienda de indumentaria Fire Style. Para llevar a cabo esta indagacion, se
opto por un enfoque cuantitativo, empleando una metodologia no experimental y
seleccionando una muestra representativa. Se llevo a cabo un sondeo aplicando un
cuestionario a un total de 274 consumidores. Tras el analisis detallado de los datos, tanto
descriptivos como inferenciales, se descubri6 una vinculacién significativa entre el uso del
marketing digital y la forma en que la tienda es posicionada en el mercado. Ademas, los
resultados obtenidos del coeficiente de correlacion de Spearman, que arroj6 un valor de
0.833, indican una correlacion positiva y robusta entre estas dos variables. La significancia
estadistica de este resultado, siendo menor a 0.05, respalda la conclusion de que el
marketing digital tiene un impacto considerable en la manera en que se percibe y se

establece en el mercado una empresa de comercializacién de ropa.

Camacho, P. (2020); en su tesis, se propuso como objetivo investigar la conexion
entre el marketing digital y fidelizacion de Anypsa Corporacién. El disefio del estudio fue
no experimental, de tipo transversal, con un enfoque de investigacion aplicada, utilizando
un nivel de correlacion y una metodologia cuantitativa. La metodologia de investigacion
aplicada consistio en la realizacion de una encuesta, empleando un cuestionario Likert que
constaba de 18 preguntas. Los resultados obtenidos sugieren que la aplicacion de
estrategias confiables en el &mbito del marketing digital influye positivamente en la
retencion de clientes. Estos resultados muestran una correlacion significativa de 0.596,

respaldando asi la validez de la hipotesis formulada.

Del Castillo, R.& Ramirez, E. (2022) el propdsito central de la investigacion
presentada en la tesis fue examinar como las tacticas de marketing digital influyen en la

manera en que se percibe la marca del destino turistico Las Cuevas en Juanjui. Para ello, se
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optd por un método de investigacion cuantitativo, con un disefio no experimental y un
enfoque correlacional. La investigacion se basé en las respuestas de 174 clientes habituales
del lugar, quienes participaron respondiendo a un cuestionario especificamente disefiado
para este estudio. Los resultados mas destacados revelaron una conexion clara entre las
préacticas de marketing digital y la fortaleza de la marca del recreo turistico. En
consecuencia, se corroboro la hipotesis inicial del estudio, que postulaba una relacion
significativa entre estas dos variables. Ademas, se destaco un coeficiente de correlacion de
0,717, indicando una relacion positiva y notable entre las estrategias de marketing digital y

el posicionamiento de la marca en cuestion.

Arroyo, L. & Rojas, C. (2022) en el anélisis realizado para la Importadora Casa
Flomil en San Luis, se enfoco en explorar el vinculo entre la satisfaccion del cliente y el
marketing digital. Optaron por un enfoque cuantitativo, seleccionando un disefio no
experimental, cuantitativo, transversal y correlacional. Esta eleccion se debi6 a la
imposibilidad de manipular las variables y al caracter tnico del estudio; un enfoque
adecuado para verificar la relacion entre variables a lo largo de un periodo especifico.
Como herramienta principal, se implementd una encuesta, utilizando un cuestionario que
se administro a 369 clientes. A través del analisis estadistico, especificamente el
coeficiente de correlacién de Spearman, se identificd una correlacion significativa de 0,703
entre la satisfaccion del cliente y el marketing digital. Los hallazgos confirmaron la
hipétesis inicial de la investigacion, demostrando una relacion significativa entre las dos

variables estudiadas.

Mufioz, M. & Vasquez, L. (2022) en el estudio realizado fue con el fin de explorar
el vinculo entre el marketing digital y la lealtad de los consumidores en la empresa de
construccion Corporacion DWAR S.A.C. en la localidad de Chota se emplearon técnicas
de investigacion cuantitativa, disefios no experimentales y enfoques afines. Se selecciono
una muestra de 45 cliente de la compafiia, a quienes se les aplicd un cuestionario detallado.
Los hallazgos cruciales de este analisis revelaron una conexion palpable entre el uso del
marketing digital y el aumento de la lealtad del cliente en el contexto de Corporacion
DWAR S.A.C. en Chota. Se identifico un coeficiente de correlacion de 0,895, sefialando
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una fuerte interconexion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en el

entorno estudiado.

Medina, N. (2022) el estudio realizado fue con el fin de explorar como el
marketing digital influye en la lealtad de los consumidores en Cajamarca Online.
Adoptando un enfoque descriptivo correlacional, se llevo a cabo un estudio no
experimental entre los clientes para examinar como se relacionan entre si las variables en
cuestion. Participaron 51 individuos, todos ellos consumidores en el entorno digital.
Mediante la prueba de hipotesis, se aplic el coeficiente de Pearson, revelando una
conexion positiva y significativa entre las variables. En conclusion, se descubrié que en
Cajamarca Online, el empleo efectivo del marketing digital, es crucial para la

consolidacién de la lealtad de sus clientes en Cajamarca.

Vargas, K. (2020) el estudio se centro en explorar la conexion existente entre las
estrategias de marketing digital y el grado de lealtad de los consumidores en la empresa
Santiago de Surco Naturals. Se empled una metodologia de investigacion cuantitativa, con
un enfoque correlacional, no experimental. La herramienta principal utilizada fue una
encuesta aplicada a una muestra de 61 consumidores habituales de Natural Plant. Los
hallazgos revelaron una relacién significativa, directa y de magnitud considerable entre las
variables estudiadas; esto se evidencia en el coeficiente de Pearson, que presento un valor
de 0,660. Estos resultados indican una correlacién moderadamente positiva entre las
tacticas de marketing digital y la lealtad de los clientes. Por lo tanto, se confirmé la
existencia de una conexion moderada y positiva entre las variables correspondientes.
Llontop, J. (2022) el propdsito central de la investigacion realizada en la tesis fue examinar
como el marketing digital influye en la lealtad de los consumidores en la Corporacion
Odontologica DIMAX S.A.C., localizada en Tarapoto. Para ello, se implement6 un
enfoque metodoldgico basico, que incluyd un rango de estudio bien definido, una
perspectiva cualitativa y un modelo de correlacion no experimental. La poblacién de
estudio abarcd 210 usuarios de los servicios ofrecidos por la organizacién, aunque no fue
posible realizar un muestreo. En cuanto a la recoleccion de datos, se opto6 por el uso de

encuestas como técnica principal y cuestionarios como instrumento. Los hallazgos
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revelaron un coeficiente de Spearman de 0,538; esto sugiere una correlacién positiva con la
lealtad del usuario. Por tanto, se llego a la conclusién de que existe una notable correlacion
positiva entre el uso del marketing digital y el aumento de la fidelidad de los clientes en la

entidad estudiada.

Vascones, A. (2019) en su investigacion academica, el propdsito central fue
examinar como el marketing digital influencia la lealtad de los consumidores de Cineplanet
Tacna. Para alcanzar este fin, escogieron una metodologia cuantitativa, apoyandose en un
disefio de estudio no experimental, transversal y correlacional. Como herramienta para la
recopilacién de informacién, se implemento un cuestionario, aplicado a una muestra
representativa de 384 usuarios. De acuerdo con los hallazgos, se puede afirmar con certeza
que existe una correlacion notable y positiva entre el uso del marketing digital y el grado
de fidelizacion de los clientes de Cineplanet Tacna, como lo demuestra el alto coeficiente

de correlacion de 0.705, segun el analisis de correlacion de Rho Spearman.

Bases tedricas:
Teoria General Cientifica de la Administracion

La fundamentacion tedrica del marketing digital la podemos observar en la
administracion cientifica expresada a detalle por Frederick W. Taylor. Quien nos menciona
que el nombre de administracion cientifica se deriva del intento de aplicar métodos
cientificos a los inconvenientes de gestion para conseguir un alto rendimiento. Entre los
métodos mas destacados a aplicar para la resolucion de problemas, se encuentra la
observacion y medicion. Se le otorga esta denominacion a la corriente porque racionalizd
tanto los enfoques utilizados para la gestion y porque desarroll6 estudios experimentales

orientados al rendimiento. (Taylor, F.W.,1969).

Concepto Estrategias de Marketing Digital.

La idea central consiste en trasladar los principios fundamentales del marketing al
ambito digital, haciendo uso de las innovadoras herramientas disponibles en la era de la
Web 2.0. De esta manera, se busca generar valor de manera eficaz para los clientes a través

de las herramientas digitales (Colvée,2013). En este contexto, el marketing digital
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posibilita la aplicacion de nuevas estrategias y el aprovechamiento de las redes sociales
para construir un entorno propicio, establecer una comunidad sélida, y motivar o
recompensar a los consumidores. Este enfoque se desglosa en 4 dimensiones clave:

Comunicacion, Promocion, Publicidad y Comercializacion.

La dindmica del marketing digital supera la del marketing convencional, lo que
muchas veces lleva a algunas empresas a cometer el error de realizar todas las actividades
de marketing digital de forma espontanea sin planificar objetivos que son esenciales para el
negocio. (Valdivia,2021). Si queremos gue una empresa tenga crecimiento, es importante
implementar estrategias digitales porque la totalidad de la poblacién global se encuentra
conectada a la red de Internet y puedes llegar a ellos en menos tiempo. La meta es ampliar
la comprension de la marca en redes sociales y, por tanto, la empresa puede tomar diversas
medidas para atraer clientes potenciales, tales como realizar disefios exclusivos,
tendencias, etc. Finalmente, usando diferentes redes ayudara directamente a la empresa a
incrementar y llegar a mas personas, mediante su correcto uso para comunicarse

directamente con los clientes. (Martinez & Quepque, 2019).

Dimensiones del Marketing Digital

Comunicacién: Necesitamos mejorar lo que comunicamos: el mensaje. Desde la
medida que la publicidad online se satura, debemos esforzarnos por ser diferentes, ser
originales y desarrollar ideas de contenido para atraer a su publico objetivo (Colvée, 2013).
Las formas de comunicacion se han visto muy afectadas; por lo tanto, las tecnologias
digitales han mejorado enormemente la funcionalidad de comunicarse y llegar a los
consumidores, como las redes sociales, blogs, podcasts, foros de debate, etc
(Azarmi,2017). Es posible la interaccion entre usuarios y empresas, manteniendo
comunicacion directa con los clientes que realmente emplean el producto, lo que permite

obtener informacion valiosa (Selman,2017).

Promocién: La promocion es el acto de comunicar las caracteristicas, beneficios y
eficacia del producto, hacer que los clientes adquieran el producto (persuasion) y dar
credibilidad a la marca en la mindset de los consumidores (recordar) (Colvée, 2013). En
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cuanto a las actividades promocionales; el Internet es como una forma versétil de
marketing y/o publicidad con alto potencial. (Ferreiros ,2016). La promocion es un
conjunto de actividades que dan a conocer las caracteristicas de un producto y persuaden a

realizar una compra. (Kotler & Armstrong, 2013).

Publicidad: La publicidad online se esta extendiendo por varias razones, 2 de las
cuales son la capacidad de compartir el espacio 2.0 y el uso del boca a boca o de las
referencias de mensajes entre usuarios. Estos factores forman la base de la "viralidad™ de
Internet. En Internet son los propios usuarios quienes comparten y reenvian las noticias,
por lo que el coste de las actividades de distribucion es muy bajo (Colveé,2013). La
publicidad online es una forma de comunicacion no personal en Internet que transmite
mensajes disefiados para informar, persuadir o recordar al publico objetivo sobre productos
0 mensajes promocionales. (Kotler & Armstrong, 2003). La publicidad en internet tiene
poderosas herramientas que han impulsado el tema de la integracion de video, sonido,
animacion y espacio virtual, porque brindan la oportunidad de crear nuestras propias

tarjetas virtuales. (Fleming, 2000).

Comercializacion: Cubre un proceso donde el cliente no ve todo el proceso porque
es la Gltima parte. Antes de la ejecucion, el proceso se evalla y analiza para identificar
areas a las que se puede ser ubicado. El proceso de compra y venta tiene en cuenta diversas
variables como el volumen de ventas esperado, la opinidn publica, el requisito legal y el
precio deseado, etc. (Colvée,2013). La comercializacion es un conjunto de actividades
disefiadas para posibilitar y facilitar la compra el intercambio de productos mediante
canales de distribucion para los consumidores cuya calidad, precio y presentacién mejor se
adapten a sus necesidades. (Ruano, 2012). Abarca todas las actividades que se llevan a
cabo desde que un articulo sale de la instalacion del fabricante hasta que alcanza al usuario
final. (UBA,2017).

Importancia del Marketing Digital. La evolucion de los medios digitales tomo
fuerza a raiz de la pandemia, aumentando la presencia digital en todos los hogares; una

nueva normalidad donde las empresas tuvieron que adaptarse a este cambio, optando por la
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incursion de tiendas online, redes sociales, podcast y diversas estrategias. Ademas, las
redes han pasado de medios de informacion a medios de comunicacién masivos, lo cual
denota que es una herramienta poderosa de mercadeo para fortalecer los canales y la

relacién con el cliente (Burbano et. al,2018).

La importancia radica en la satisfaccion del consumidor y la relacion sélida que se
genera con las personas a través de los medios digitales, aumentando la visibilidad de la
marca expandiéndose por el mercado. Asimismo, el marketing en linea emerge como una
tactica altamente implementada. Esto se debe a que la ausencia de un plan de marketing
digital bien elaborado en una empresa resultara en su incapacidad para consolidarse en la

percepcion de sus clientes. (Mancera, 2013).

Segun lo expresado por Burbano y Mancera; el marketing digital y la fidelizacion,
se observo que dichas definiciones se identifican en las tiendas de ropa del distrito de los
Olivos, donde destacan la importancia de los medios digitales, especialmente impulsadas
por la pandemia, que ha llevado a las empresas a adaptarse mediante las nuevas estrategias
de marketing online. En este contexto, se consideran poderosas herramientas para
fortalecer la conexidn con los clientes. La presente investigacion sobre las estrategias de
marketing digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos se
centrd en determinar las estrategias de marketing digital que no solo satisfaga a los
consumidores, sino que también construya relaciones sélidas y amplie el conocimiento de

la marca a traves de canales digitales.

Caracteristicas del Marketing Digital. Permiten una comunicacion relacional y
publicaciones masivas, de manera personalizada con los usuarios; asimismo, como el
marketing tradicional que contiene las 4p; el marketing digital contiene las 4c: cliente
(investigar y detectar la necesidad del publico objetivo), comunicacion (interactuar con las
personas aportando contenido de calidad), conveniencia (adaptar y simplificar los procesos
que recorre el consumidor) y costo; cantidad de inversidn del producto y el poder

adquisitivo del pablico objetivo de la marca (Mancera, 2013).
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Estrategias de Marketing digital.

Inbound Marketing. El inbound marketing es considerado como una de las mejoras
mas convenientes para optimizar los canales de comunicacion y fortalecer las etapas que
pasa el consumidor. La finalidad es atraer y convencer con contenido de valor a clientes
potenciales, considerando el proceso que atraviesan utilizando técnicas combinadas de
marketing y publicidad no intrusivas. Por otro lado, el marketing tradicional persigue al
cliente, mientras que el inbound marketing tiene como vision el atraerlos. Contando con 4
fases: atraer, convertir, cerrar y deleitar; de la misma manera, trabaja con el principio de
que la marca adquiere un valor a partir de la percepcion que le dan los distintos segmentos

de consumidores (Céceres, 2012).

Email Marketing. Técnica de comunicacion que consiste en enviar e-mails
relevantes a una lista de clientes actuales y potenciales, permitiendo fortalecer la relacion
con el consumidor, incentivandolos a la accion de compra; no obstante, constituye una
parte muy importante en el proceso de fidelizacion gracias a la comunicacion constante
que se tiene con el cliente, fortaleciendo la relacion y volviéndola duradera a través del
desarrollo de estrategias personalizadas, dandole una sensacion de trato especial al
consumidor, generando un engagement y estableciendo insights en ellos como cuidado y
preocupacion (Ramirez & Duque,2013).

Social Media Marketing. A raiz de la pandemia se fortalecieron los medios
digitales, incluyendo las redes sociales, que ayudan a que el cliente conozca la marca,
estableciendo conexiones méas duraderas a pesar de la distancia. Ademas, las redes han
pasado de medios de informacién a medios de comunicacion masivos mas utilizados, lo
cual nos indica que es una herramienta poderosa de marketing para fortalecer los canales y

la relacion con el consumidor. (Burbano et. al.,2018).

Concepto Fidelizacion

Segun lo que detalla Alcaide (2015) la fidelizacion de un cliente es fundamental
para el acrecentamiento empresarial; asimismo, no debe verse limitada solo a ofrecer
productos o servicios de alta calidad en busqueda de la obtencion de clientes. La estrategia

tiene que centrarse en desarrollar una relacion a largo plazo; asimismo, no debe
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considerarse como sindnimo de lealtad a la satisfaccién que puede llegar a tener el cliente,
es en virtud a ello, que se denota la importancia del desarrollo de estrategias, las cuales
consigan que el usuario se sienta identificado con la organizacion y de esa forma se vean
incrementadas las recomendaciones. Con respecto a las dimensiones se han establecido con
base en el pensamiento Alcaide (2015) para abordar la variable correspondiente, que
determina como un conglomerado de circunstancias que posibilitan a los clientes tener la
sensacion de satisfaccion con el producto o servicio deseado y comprarlo nuevamente; esta
se divide en tres dimensiones: Personalizacion, diferenciacion y satisfaccion. Asimismo,
Hernandez (2020) nos indica que la actividad empresarial tiene como objetivo establecer
un vinculo solido con el cliente, el cual pueda perdurar, generando un impacto positivo
para conservar al usuario con el objetivo de que se sientan comodos con los productos y
servicios, y de esta forma incrementar la facturacion. En virtud a ello, se precisa que la
fidelizacién es un imprescindible en las empresas, cuyo objetivo sea tener clientes asiduos
(Sharan, 2019).

Personalizacién: Es un aglomerado de acciones para fidelizar a los clientes,
dandoles a conocer su importancia, mediante servicios diferenciados donde ellos sean los
protagonistas. Su objetivo es crear un lazo personal y profesional con los consumidores
(Alcaide, 2015). Ademas,los usuarios sienten mayor atraccion por las ofertas que estan
adaptadas de mejor manera sus necesidades; es por ello que, se debe encontrar lo que el
cliente anhela y necesita, a partir de ello enfocarse en brindar ello de mejor forma que la
competencia (Kotler, 2017). De igual forma, (Rust y Huang, 2014) nos comentan que
personalizacion, en términos abstractos, significa “hacer coincidir la naturaleza de un

objeto con las necesidades de un sujeto”, lo cual reafirma lo mencionado por Alcaide.

Diferenciacion: Tiene como principal objetivo desarrollar estrategias que ofrezcan
un producto o servicio que lo diferencia de sus competidores en un mercado competitivo,
resaltando su valor agregado. Ademas, se caracteriza por su objetivo de conseguir que los
clientes no consideren el producto o servicio como genérico (Alcaide, 2015). Ademas,
Kotler (2016), se refiere a ella como una estrategia en la que los consumidores creen

percepciones sobre un producto para diferenciarlo de los competidores con el fin de que
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esté priorizado en sus mentes. Asimismo, Indacochea (2016), menciona que se tiene como
base la habilidad de posicionar como una exclusividad el servicio o producto en la mindset
del consumidor. En esta estrategia la oferta presentada al cliente se diferencia de los

competidores por la calidad y especificaciones.

Satisfaccion: Es una reaccion ante una marca que haya cumplido o superado las
expectativas que se tenian. Ademas, es imperiosa para dar inicio a cualquier tipo de
fidelizacién (Alcaide, 2015). En virtud a ello, Guede (2018), menciona que es una postura
posterior a la adquisicion de un producto o servicio la cual va cambiando. Asimismo, Kerin
y Hartley (2018) indican que, la mercadotecnia no se limita a encontrar las necesidades,
sino que también indica cdmo se debe proceder para satisfacer ciertas necesidades de un
grupo especifico de clientes; dado que, no se puede satisfacer todas las necesidades de los

prospectos.

Importancia. La principal ventaja del manejo de la fidelizacion de clientes esta
reflejada en el aumento de la utilidad de la organizacion; de forma que, se ve derivada en la
creacion de maultiples referencias hacia otros clientes, el aumento de las ventas cruzadas,
asi como a su vez el aumento de las ventas de repeticion y la disminucién de costos como
lo son el de adquisicién de clientes y el de servir, ademas de la admision de un precio

mayor al de los competidores. (Rivero, 2003).

Asimismo, el contexto actual de la alta competitividad que se aprecia en los
mercados exige a la organizacion el mantenerse a la par de las estrategias implementadas
por los competidores; siendo de esta forma, la fidelizacion de clientes una de las mas
importantes, gracias a que brinda a la empresa acreedora la condicion de contar con una
ventaja notoria a la hora de que los clientes realicen sus compras a comparacion de sus
competidores. Las empresas deben centrarse en captar nuevos clientes y retener a los
existentes. Para realizar esa retencion se deben tener politicas de fidelizacion, para
garantizar que los clientes existentes no se cambien a otras empresas que realizan las

mismas actividades que nosotros. (Aguero,2014).
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Segun lo expresado por Rivero y Aguero; enfatizan la importancia de la lealtad del
cliente para aumentar las ganancias de una organizacion, generar ventas y reducir costos.
En el entorno competitivo actual, la lealtad ofrece facilita el proceso de influir en las
decisiones de compra. La presente investigacion se centra en como estas tiendas utilizan
redes sociales para la interaccion directa, programas de fidelizacion en linea,
personalizacion de la experiencia de compra y analisis de datos para adaptarse a las

preferencias de sus respectivos clientes

Caracteristicas de la Fidelizacion. Las caracteristicas se desarrollan en funcion a
la pretension de los clientes sobre el producto de la empresa, manteniendo relaciones
perdurables y continuas. Existen diferentes metodologias que permiten la maduracién de
los lazos que se tienen con los clientes. Del mismo modo que cualquier rama perteneciente
al marketing, la fidelizacion de clientes toma la informacidn obtenida de manera cualitativa
y/o cuantitativa del cliente para usarla en la implementacion de las estrategias; no obstante,
plantea estrategias hacia puntos especificos para lograr consolidar la relacion con el
cliente. Como resultado, los consumidores esperan mas personalizacion y beneficios en su

experiencia de compra (Prettel, 2016).

Tipos de Fidelizacién.

Fidelizacion por Medio del Precio. Este método se caracteriza por buscar una
atraccion que posteriormente se convertira en una fidelizacion; a través del uso de precios
menores al de la competencia. Lo cual se termina ocasionando; debido a que, los clientes a
los que aspira son aquellos que en primeras instancias estan dispuestos a ofrecer su lealtad,
por los precios comodos que brinda la organizacidn con respecto a su producto o servicio.
La fidelizacion aspira a crear una relacion solida entre las partes, para que esta continle

después de la compra (Agiiero,2014).

Fidelizacion Derivada de la Satisfaccion. Este método consiste en entregar a los
consumidores un producto o servicio que esté alineado a la declaracion de valor que da la
organizacion y pueda cumplir de esta manera sus expectativas; con el objetivo, de generar

satisfaccion. Por lo tanto, se va desarrollando una percepcion sobresaliente con respecto a
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las otras marcas la cual relaciona el cliente como su preferida. La diferenciacion, fijacion
de precios, equidad y proporcionalidad, son caracteristicas de este tipo de estrategia
(Aguero, 2014).

Fidelizacion por Conveniencia. Este método consiste en fidelizar a los clientes que
son recurrentes a la marca porque convenientemente se ajustan a sus planes o rutinas. Al
no tener un motivo especifico por el cual comprar a la organizacion, son clientes con poca
fidelidad; sin embargo, son clientes potenciales regulares a los que se pueden llegar en un
futuro, si es que se logra tratar con ellos de forma adecuada. Segin Guadarrama & Rosales
(2015) conocer las preferencias, necesidades y capacidades de los clientes, requiere el
desarrollo de sistemas de comunicacion que brinden informacion de datos relevantes para

adoptar medidas que sean beneficiosas a las partes.

Justificacion: El presente proyecto de investigacion se enfoca en determinar la relacion
que existe entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de clientes en tiendas
de ropa del distrito de Los Olivos, debido a la importancia del desarrollo de tacticas
digitales en un contexto post-pandemia donde los emprendimientos tuvieron que adaptarse
a las nuevas tecnologias. Por lo que desarrollar este estudio en funcion al marketing digital
y la fidelizacion de clientes genera un vinculo cercano con el usuario, aumentando la tasa

de conversion, compra y originando experiencias satisfactorias.

Por otro lado, la investigacién contribuye al entendimiento del usuario; puesto que,
araiz de la pandemia, se fueron manifestando nuevos comportamientos y canales de
difusion bidireccionales; ademas, el mercado competitivo requiere del desarrollo de
estrategias para afrontar las nuevas exigencias del usuario; no solo la implementacion de
tacticas tradicionales sino el identificar otros elementos digitales que podrian ser de

importancia para aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca.
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1.2. Formulacion del problema

Pregunta general de investigacion

¢Que relacion existe entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacién de clientes

en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022?
Preguntas especificas de la investigacion

e ;Qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital y la
personalizacion en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022?

e ;Qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital y la
diferenciacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos
20227

e ;Qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital y la

satisfaccion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 20227

1.3. Objetivos

Objetivo general de la investigacion

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacién

de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.
Objetivos especificos de la investigacion

e Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y
la personalizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos
2022

e Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y
la diferenciacion en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

e Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing digital y

la satisfaccion en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

1.4. Hipotesis

Hipotesis general de la investigacion
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Existe una relacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de clientes en

tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.
Hipdtesis especificas de la investigacion

e Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la personalizacion
de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

e Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la diferenciacion
de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

e Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccion de

clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022
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CAPITULO I1: METODOLOGIA
2.1Tipo, disefio, nivel, alcance

Tipo: Basica, pura, tedrica o dogmatica, esta es caracterizada por comenzar con un
marco teorico; el objetivo es proponer nuevas teorias o modificar las existentes, afiadiendo
al conocimiento cientifico o filoséfico, pero sin relacionarlo con ningln aspecto practico
comparable (Gabriel,2017). Enfoque: La presente investigacion se desarrollard con base
en un enfoque cuantitativo caracterizado por refutar una teoria existente mediante un
conjunto de hipdtesis derivadas de ella. Sera fundamental adquirir una muestra que refleje
de manera adecuada la poblacion objeto de estudio, ya sea mediante una seleccién aleatoria
o selectiva (Tamayo, 2007). Alcance: Asi mismo, el alcance del estudio se emplea bajo un
nivel descriptivo correlacional; debido a que, busca determinar en qué medida las
variaciones en uno o varios factores estan relacionadas con las variaciones en otros
factores. (Tamayo, 2007). Disefio: Por consiguiente, el nivel de utilizacién de las variables
que se establecera es bajo un disefio no experimental, esto se debe a que este tipo de
estudio no controla estrictamente las variables, sino se estudian dos grupos diferentes para
identificar la diferencia y establecer la causalidad (Avila, 2006).

2.2 Poblacion, muestra, muestreo

Poblacion: Se destaca un grupo de elementos con caracteristicas o propiedades
similares. (Vigil, 2018). En base a la investigacion, se consider6 como grupo de estudio a
los consumidores sin distincion de género de tiendas de ropa que residen en el distrito de
los Olivos, el cual pertenece a un tipo de poblacion infinita al no tener el nimero de

elementos que forman parte de los habitantes de estudio.

Los criterios de inclusion utilizados corresponden a consumidores de tiendas de
ropa, que residan en el distrito de Los Olivos y de 18 a 60 afios. Por otro lado, los criterios
de exclusion aplicados corresponden a consumidores que invaliden los cuestionarios
(incompletos), consumidores procedentes de distritos ajenos a Los Olivos y consumidores

que estén fuera del rango de edad establecido.

Muestreo: Implica un sistema de normativas, métodos y criterios a través del cual

se elige una muestra representativa de individuos de un grupo mayor, reflejando asi las
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tendencias o caracteristicas generales de esa poblacion completa. (Mata et al, 1997). Con
respecto al tipo de muestreo fue el no probabilistico aleatorio simple; debido a que,

proporciona una forma confiable y eficiente de conseguir una muestra representativa.

Muestra: Fragmento extraido y restringido de la poblacion disponible (Arias,
2006). La muestra incluy6 a 384 individuos que son clientes de establecimientos de moda,
con edades entre los 18 y 60 afos, y residentes en el distrito de Los Olivos. Ademas, se
calcul6 el tamafio utilizando la formula de muestreo probabilistico para una poblacion

infinita.

Consumidores de tiendas de ropa, entre los 18 a 60 afios en el distrito de Los Olivos.

Items Muestra
Z1.96 Numerador 0.9604
P05 Denominador 0.0025
d 0.05 Tamarfio de muestra (n) 384
n= Z2*p*q n= 1.962*0.5*0.5 n=  0.9604 n= 384
a2 0.052 0.0025

2.3 Instrumento, técnica, recoleccion, validez y confiabilidad

Los dispositivos utilizados para la recoleccion y almacenamiento de datos son conocidos
como instrumentos (Arias, 2012). En este contexto especifico, se aplicara un cuestionario
en formato digital, utilizando para ello la escala de Likert con los niveles: nunca, rara vez,
algunas veces, frecuentemente y siempre en funcién a las variables de estudio, para el
cuestionario se obtuvo 20 items por cada variable. Por otro lado, las dimensiones fueron
seleccionados de las investigaciones realizadas por Alcaide (2015) y Colvée (2013), por

sus criterios objetivos, accesibilidad y fiabilidad.

La encuesta se define como el proceso de proporcionar respuestas descriptivas a

preguntas, tras la recopilacion sistematica de informacion conforme a un plan predefinido.
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Este enfoque garantiza la precision de la informacion recabada. (Tamayo, 2008).

Dentro de la encuesta se cuenta con un nimero de 40 preguntas correspondientes
para cada variable, siendo dos el nimero de variables desarrolladas. Ademaés, se elabord
una matriz de consistencia y una matriz de operacionalizacion, en la que se evidencia que
se desarrollo en funcidn a las dos variables, cada una con una definicion conceptual
perteneciente a ella, una definicion operacional, con 3-4 dimensiones pertenecientes para
cada variable, 3 indicadores derivando de cada dimensidn, los items utilizados en el
instrumento al cual se remite la variable y la escala de medicion implementada en el

instrumento.
Confiabilidad de los Instrumentos:

También conocida como confiabilidad, se refiere a un estdndar de consistencia, lo
que significa que, si un instrumento tiene un mayor grado de error de medicion, el
instrumento serd menos consistente y, a la inversa, si este grado de error es menor, el
instrumento sera mas consistente. (Mias, 2018). Nuevamente, se adoptd el método alfa de
Cronbach para evaluar la confiabilidad y los resultados de la encuesta se introdujeron en el
SPSS 27. La utilidad del coeficiente de Cronbach radica en la evaluacion de la
confiabilidad mediante la coherencia interna de un indicador, el a de Cronbach varia de 0 a
1, donde 0 indica completa inconsistencia y 1 indica completa consistencia. (Palera'y
Martins, 2012). Tal como se aprecia en la tabla 1 hubo un Alfa de 0,876. Esto quiere decir
que los 20 items sobre estrategias de marketing digital tuvieron buena confiabilidad.
Ademas, se muestra en la tabla 2 que hubo un Alfa de 0,902. De acuerdo a ello los 20
items sobre fidelizacion presentaron confiabilidad excelente. Asimismo, de acuerdo a la
tabla 3 hubo un Alfa de 0,937. Esto significa que los 40 items sobre ambas variables

tuvieron una confiabilidad excelente.

Validez de los Instrumentos:

Segun (Hernandez y Mendoza, 2018) representa una medida o grado que indica si el
instrumento es el correcto o no para medir una determinada variable. Para conseguir la

validez se someti6 a una evaluacién de juicio por parte de tres especialistas del tema de
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2. Carol Jeanett Osorio Villareal — 44602972 — Méster en Alta Direccion Empresarial
3. Katheryne Yesenia Jaucala Suloaga — 46442428 — Maestra en Marketing y Gestion

Comercial
Analisis estadistico:

En relacion a la técnica utilizada en el procesamiento de datos, se emple0 el
software SPSS 27. Para verificar la confiabilidad, se empled el coeficiente alfa de
Cronbach, una medida que posibilita la evaluacion de la consistencia interna mediante
correlaciones. El analisis de los resultados se efectud desglosando las dimensiones y
variables especificas del estudio, representadas mediante tablas y graficos. En términos de
inferencia, se aplico la prueba de Kolmogorov-Smirnov para evaluar la distribucion
normal. Asimismo, se llevaron a cabo pruebas de correlacion de Spearman para examinar

tanto la hipotesis general como las especificas.

Aspectos éticos:
Se cuenta con el consentimiento informado de los encuestados como de las
unidades de investigacion. Ademas, es importante destacar que este estudio ha sido

analizado con el programa Turnitin para estimar el indice de similitud.

Estos son los siguientes aspectos éticos desarrollados para la presente investigacion:
Credibilidad: Congruencia de los hallazgos con la realidad. Establecer las

creencias sobre los hechos del tema y el contexto de la investigacion. Esto se logra

utilizando métodos establecidos en otras estrategias. (Guba & Lincoln, 2002).

Objetividad: Se hace enfoque en encontrar el conocimiento que coincidan con la

realidad del tema y en explicarlo e interpretarlo tal como es (Sabino, 2002).

Honestidad: Como se refiere a los valores inherentes a la naturaleza humanay es

sinénimo de verdad, honestidad y transparencia, también se relaciona con la preservacion
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de los recursos sobre los cuales se realizan las tareas, ya sean fisicos o inmateriales, va méas

alla de la nocién de no comprometerse (Zarate, 2003).

Factibilidad: Hace referencia a la disponibilidad de recursos para satisfacer
plenamente las necesidades: personas, dinero, equipos, insumos, tiempo, infraestructura,
etc. Un proyecto de factibilidad es visto como un recurso para la toma de decisiones al
recopilar investigacion e informacion de alto nivel para proporcionar una direccion amplia

para aprobar, rechazar o mejorar la investigacion (Méndez, 2014).

Consentimiento: El consentimiento informado implica que el individuo otorga su
aceptacion para formar parte de un estudio; por otro lado, debe haber recibido la
informacidn pertinente sobre el proyecto; debe haber seguridad sobre el sujeto para que
realmente entendio esta informacién y finalmente decidié participar sin ningun tipo de

coaccion. (Delgado, 2002).
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CAPITULO I1I: RESULTADOS

3.1. Confiabilidad

El Alfa de Cronbach permite conocer en qué medida el instrumento analizado presenta
confiabilidad basada en la correlacion entre los diversos items.

Tabla 1.

Alfa de Cronbach sobre los items de la variable: Estrategias de marketing digital

Alfa de C. NuUmero de items

0,876 20

Tal como se aprecia en la tabla hubo un Alfa de 0,876. Esto quiere decir que los 20 items

sobre estrategias de marketing digital tuvieron buena confiabilidad.
Tabla 1.

Alfa de Cronbach sobre los items de la variable: Fidelizacion

Alfa de C. NuUmero de items

0,902 20

Se muestra en la tabla que hubo un Alfa de 0,902. De acuerdo a ello los 20 items sobre

fidelizacion presentaron confiabilidad excelente.

Tabla 2.

Alfa de Cronbach sobre los items de la variable: Estrategia de marketing digital y la
variable: Fidelizacion

Alfa de C. NUmero de items

0,937 40

De acuerdo a la tabla hubo un Alfa de 0,937. Esto significa que los 40 items sobre ambas

variables tuvieron una confiabilidad excelente.
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3.2. Resultados descriptivos

OG: Estrategias de marketing digital y la fidelizacion

Tabla 3.

Frecuencias sobre los items de la variable: Tabla cruzada

Variable: Estrategias de
marketing digital

Medio Alto Total
Variable: Medio Recuento 2 1 3
Fidelizacion
% del total 0,5% 0,3% 0,38%
Alto Recuento 30 351 381
% del total 7,8% 91,4% 99,2%
Total Recuento 32 352 384
% del total 8,3% 91,7% 100,0%
Figura 1.

Grafico de barras
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VARIABLE: FIDELIZACION

Variable: Estrategias de marketing digital B Medio Alto

Con respecto a la tabla 4 y figura 1, hay una clara tendencia hacia altos niveles tanto en la
fidelizacién como en estrategias de marketing digital. Un 91.4% del total; indica una fuerte

preferencia entre ambas variables.
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OEL1: Estrategias de marketing digital y personalizacion

Tabla 4.

Frecuencias sobre los items de la variable: Tabla cruzada

Variable: Estrategias de
marketing digital

Medio Alto Total
Dimensién 1: Medio Recuento 4 5 9
Personalizacion
% del total 1,0% 1,3% 2,3%
Alto Recuento 28 347 375
% del total 7,3% 90,4% 97, 7%
Total Recuento 32 352 384
% del total 8,3% 91,7% 100,0%

Figura 2.
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DIMENSION 1: PERSONALIZACION
Variable: Estrategias de marketing digital B Medio Alto

Con respecto a la tabla 4 y figura 2, hay una clara tendencia hacia altos niveles tanto en
personalizacion como en estrategias de marketing digital. Un 90.4% del total; indica una

fuerte preferencia por la variable altamente personalizada.

OEZ2: Estrategias de marketing digital y la diferenciacion
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Tabla 5.

Frecuencias sobre los items de la variable: Tabla cruzada

Variable: Estrategias de
marketing digital

Medio Alto Total
Dimensién 2:  Medio Recuento 7 25 32
Diferenciacion
% del total 1,8% 6,5% 8,3%
Alto Recuento 16 336 352
% del total 4,2% 87,5% 91,7%
Total Recuento 23 361 384
% del total 6,0% 94.,0% 100,0%

Figura 3.
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DIMENSION 2: DIFERENCIACION
Variable: Estrategias de marketing digital B Medio Alto

Latabla 5y figura 3 muestra una clara tendencia hacia estrategias de marketing digital en
combinacion con una alta diferenciacion, representando el 87.5% del total, lo que indica

una preferencia dominante por estas tacticas entre los encuestados.
OE3: Estrategias de marketing digital y la satisfaccion

Tabla 6.
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Frecuencias sobre los items de la variable: Tabla cruzada

Variable: Estrategias de
marketing digital

Medio Alto Total
Dimensiéon 3: Medio Recuento 15 17 32
Satisfaccion
% del total 3,9% 4.4% 8,3%
Alto Recuento 25 327 352
% del total 6,5% 85,2% 91,7%
Total Recuento 40 344 384
% del total 10,4% 89,6% 100,0%

Figura 4.
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DIMENSION 3: SATISFACCION
Variable: Estrategias de marketing digital B Medio Alto

La tabla 6 y figura 4 muestra que un 85.2% informa alta satisfaccion con estrategias de
marketing digital efectivas, reflejando una correlacion significativa. Esta informacién
identifica la importancia de la variable principal bien implementada para lograr altos

niveles de satisfaccion del cliente.

3.3. Resultados inferenciales
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Se aplico el analisis de la distribucion normal mediante la prueba de Kolmogorov-
Smirnov. Esta prueba es apropiada utilizando una muestra mayor a 50 datos. Asimismo, se
utilizé un nivel de significancia de 0,05. De esta manera, de encontrarse distribucion
normal, para el analisis correlacional, se aplicaria con posterioridad la prueba paramétrica
de Pearson. Si la distribucion no sigue una forma normal, se aplicard la prueba no
paramétrica de Spearman. Ademas, para medir la fuerza de la relacion, se empled la

metodologia propuesta por Hernandez y Mendoza (2018).

Pruebas de normalidad

Tabla 7.

Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Variable: Estrategias de marketing digital 0,113 384 <0,01
Variable: Fidelizacion 0,113 384 <0,01
Dimension 1: Personalizacion 0,147 384 <0,01
Dimension 2: Diferenciacion 0,144 384 <0,01
Dimension 3: Satisfaccion 0,159 384 <0,01

Segun se observa en la tabla 7 hubo valores p inferiores al nivel de 0,05. Esto indica que
las variables y dimensiones poseen valores que no presentan distribucion normal. De
acuerdo a ello, para el andlisis correlacional, se debe optar por la prueba no paramétrica de

Spearman.
Pruebas de correlacion
Hipotesis general

H1. Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de clientes en

tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.

HO. No existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de clientes
en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.
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Nivel de significancia
0,05

Tabla 8.

Pruebas de correlacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion

Variable:
Estrategias de Variable:
marketing digital ~ Fidelizacion

Rho de Variable: Estrategias de Coeficiente de 1,000 0,815™
Spearman  marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) ) <0,01
N 384 384
Variable: Fidelizacion  Coeficiente de 0,815™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) <0,01
N 384 384

Seguln se muestra en la tabla 8 hubo una significancia de <0,01, al ser inferior a 0,05, se
rechaza la HO. De manera que es adecuado indicar que existe relacion entre las variables en
tiendas de ropa. Asimismo, el coeficiente Rho de 0,815, indica que la correlacién fue

positiva muy fuerte.

Hipotesis especifica 1

H1. Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la personalizacion de

clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.

HO. No existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la personalizacion de

clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.
Nivel de significancia

0,05
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Tabla 9.

Pruebas de correlacion entre las estrategias de marketing digital y la dimension
personalizacion

Variable: Estrategias ~ Dimension 1:
de marketing digital ~ Personalizacion

Rhode  Variable: Estrategias de Coeficiente de 1,000 0,739™
Spearman marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) . <0,01
N 384 384
Dimension 1: Coeficiente de 0,739™ 1,000
Personalizacién correlacion
Sig. (bilateral) <0,01
N 384 384

Se evidencia mediante la tabla 9 una significancia de <0,01, la cual se muestra por debajo
del nivel de 0,05. De tal manera que se rechaza la HO; y se permite indicar que existe
relacién entre la variable y la dimensién en tiendas de ropa. De otro lado, se aprecia que el

coeficiente de 0,739 muestra que la correlacion fue positiva y de intensidad considerable.

Hipotesis especifica 2
H1. Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la diferenciacion de clientes

en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.

HO. No existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la diferenciacion de

clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.
Nivel de significancia
0,05

Tabla 10.
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Pruebas de correlacion entre las estrategias de marketing digital y la dimension
diferenciacion

Variable: Estrategias Dimension 2:
de marketing digital Diferenciacion

Rhode  Variable: Estrategias de Coeficiente de 1,000 0,728™
Spearman marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) <0,01
N 384 384
Dimension 2: Coeficiente de 0,728 1,000
Diferenciacion correlacion
Sig. (bilateral) <0,01
N 384 384

Tal como se muestra en la tabla 10 hubo una significancia de < 0,01, al ser inferior a 0,05,
se rechaza la HO. De manera que es adecuado indicar que existe relacion entre la variable y
dimension en tiendas de ropa. Asimismo, el coeficiente de 0,728 expresa que la correlacion

fue positiva y de intensidad considerable
Hipotesis especifica 3

H1. Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccion de clientes en
tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.

HO. No existe relacion entre las estrategias de marketing digital y la satisfaccion de clientes

en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022.
Nivel de significancia
0,05

Tabla 11.

Pruebas de correlacién entre las estrategias de marketing digital y la dimension
satisfaccion

Variable: Estrategias Dimension 2:
de marketing digital  Satisfaccion
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Rhode  Variable: Estrategias de Coeficiente de 1,000 0,694
Spearman marketing digital correlacion
Sig. (bilateral) <0,01
N 384 384
Dimension 2: Coeficiente de 0,694™ 1,000
Satisfaccion correlacion
Sig. (bilateral) <0,01
N 384 384

Tal como se muestra en la tabla 11 hubo una significancia de < 0,01, al ser inferior a 0,05,
se rechaza la HO. De manera que es adecuado indicar que existe relacion entre la variable y
dimension en tiendas de ropa. Asimismo, el coeficiente de 0,694 expresa que la correlacion

fue positiva y de intensidad considerable.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
Discusién:

En la investigacion se demuestra que existe una relacion entre las variables; con
intensidad positiva muy fuerte de 0.815 afirmando de esta manera nuestra hipotesis. De
acuerdo a Vascones (2019) determina que las variables marketing digital y fidelizacion de
los clientes estan correlacionadas con una intensidad alta de 0.705 y p valor 0.000, por lo
que sus resultados indican que rechazaron la HO y aceptaron la H1 planteada. Por otro
lado, Vargas (2020), presenta que la correlacion de sus variables fue de 0.660 y el p valor
de 0,000, aceptando la H1, contando con una correlacion positiva moderada entre las
variables, de esta forma, se evidencia que hay una estrecha relacion entre el marketing
digital y la fidelizacion ante los usuarios. Finalmente obtuvimos resultados similares en las
investigaciones mencionadas sobre la relacion de las variables; esto se debe a diversos
factores como la capacidad Unica de dirigirse a audiencias especificas e interactuar con los
clientes y la tendencia actual, ya que los consumidores de hoy estan cada vez mas en linea,

utilizando plataformas digitales para informarse, comunicarse y realizar compras.

Se demuestra que existe una relacion entre la variable estrategias de marketing
digital y la dimension personalizacion; con intensidad positiva y considerable de 0.739
afirmando de esta manera nuestra HE 1. De acuerdo con Rojas (2018); determina que la
personalizacion se relaciona significativamente con la fidelizacion de los clientes con
intensidad positiva considerable media de 0.452 y p valor 0.000, por lo que sus resultados
indican que rechazaron la hip6tesis nula y aceptaron la relacion entre la personalizacién y
la fidelizacidon de cliente, existiendo una correlacion media. Por otro lado, Mufioz, M. &
Vasquez, L. (2022), indica que los resultados de la correlacién entre el flujo y la
personalizacion fue de 0.587 y el p valor de 0,000; es asi que, se demuestra que existe una
correlacion positiva moderada, esto hace que se rechace la HO y se acepte la HEL. Las
similitudes en los resultados de las investigaciones se deben a la efectividad general del
marketing digital en la era actual, donde estrategias como la personalizacion y el
desarrollar un correcto flujo son cruciales para atraer y retener clientes. Estos estudios, al
enfocarse en mercados con comportamientos de consumidores y tecnologias digitales

similares, tienden a validar teorias existentes sobre la relacion positiva entre las variables.
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Se demuestra que existe una relacién entre la variable estrategias de marketing
digital y la dimension diferenciacion; con intensidad positiva considerable de 0.728
afirmando de esta manera nuestra hipotesis. De acuerdo a Del Castillo,R,& Ramirez, E.
(2022); determinan que existe una correlacion con intensidad positiva considerable de
0.562 y el p valor <0.001 entre las estrategias de marketing digital y la dimension
satisfaccion, por lo que sus resultados indican que rechazan la hipdtesis nula y aceptan la
H1. Por otro lado, Argumedo, G. (2018), determina que existe una relacion positiva media
entre el marketing digital y la dimension diferenciacion de 0.470 y el p valor de 0,000, por
lo que se rechaza la HO y se acepta la HE2. La similitud de los resultados en las
investigaciones se debe a la naturaleza universal y efectiva de las estrategias de marketing
digital. Estas estrategias, se caracterizan por ser cruciales actualmente para atraer y retener
clientes, independientemente del sector. Ademas, la digitalizacion ha modificado
significativamente el comportamiento del consumidor, haciendo que los clientes esperen

una fuerte presencia digital y personalizacion en sus experiencias de compra.

Se demuestra la correlacion entre la variable estrategias de marketing digital y la
dimension satisfaccion; con intensidad positiva y considerable de 0.694 afirmando de esta
manera nuestra hipdtesis. De acuerdo a Camacho (2020); identifica una correlacion
positiva considerable de la variable marketing digital y la dimension satisfaccion de 0.521
y p valor 0.000, por lo que sus resultados indican que rechazaron la HO y aceptaron la HE3.
Por otro lado, Arroyo, L. & Rojas, C. (2023) indica que los resultados de la correlacion
entre la satisfaccion de clientes y el marketing digital. fue de 0.703 y el p valor 0,000, es
asi que, se puede decir que existe una correlacion positiva alta, esto hace que se rechace la
HO y se acepta la H1. Las similitudes de los hallazgos en las investigaciones en distintos
contextos pueden atribuirse a factores clave como la naturaleza intrinsecamente efectiva
del marketing digital en la era actual, donde el email marketing y las redes sociales, han
demostrado ser eficaces para mejorar la lealtad del cliente. Estos resultados también
reflejan tendencias y comportamientos comunes de los consumidores en la era digital, que
responden positivamente a las tacticas de marketing personalizadas y orientadas

digitalmente.

Limitaciones

Arteaga M.; Villalon F. Péag. 43



“Estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes en
1 “PN tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022”

UNIVERSIDAD
PRIVADA/
DEL NORTE

Hubo restricciones sobre la escasa informacion fidedigna que demuestre la
existencia de una relacion para la “fidelizacion de clientes” y “estrategias de marketing
digital” considerando un enfoque, metodologia y nivel desarrollados similares a los

nuestros y desarrollados a nivel local.

Asimismo, se presentaron inconvenientes en el proceso de obtencion de data a
través de las encuestas virtuales debido a la gran cantidad de preguntas que se consignaron,
maltiples participantes no terminaban por concluir el cuestionario, invalidando de esa

forma su participacion en ella.
Implicancia Teorica

La presente investigacion contribuye proporcionando conocimientos de las
variables de estudio, asimismo, los resultados de esta investigacion servirdn a favor de la
comunidad cientifica y como referente para tiendas de ropa del distrito de Los Olivos que

busquen realizar lo hallado en esta investigacion.
Conclusion:

Se ha llegado a identificar que existe relacion entre las variables de estudio; basandose en
los resultados descriptivos hay una clara tendencia hacia altos niveles tanto en la
fidelizacion como en estrategias de marketing digital. Un 91.4% del total; indicando una
fuerte preferencia por este tipo de estrategias para fidelizar clientes. Asimismo, se rechaza
la hipdtesis nula; puesto que, hubo una significancia de <0,01. En virtud a ello se acepta la
H1. Ademas, la correlacion de 0,815, indica que es positiva muy fuerte. Se concluy6 que la
fidelizacion del cliente esta en proporcién a las estrategias de marketing digital por las
tiendas de ropa, lo cual influyd de forma positiva a los hallazgos que se obtuvieron por

parte de los encuestados.

Se aceptd la HEL; en base a que, en los resultados descriptivos hay una clara
tendencia hacia altos niveles tanto en personalizacion como en estrategias de marketing
digital. Un 90.4% del total; indica una fuerte preferencia por estrategias de marketing
digital altamente personalizadas. Asimismo, se rechaza la HO; puesto que, se evidencia una
significancia de <0,01. Por otro lado, se aprecia que el coeficiente de 0,739 el cual muestra

que la correlacion fue positiva y de intensidad considerable. Se concluyo que, la
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implementacidn eficiente de estas estrategias en tiendas de ropa ha demostrado ser un
factor determinante en la mejora de la personalizacién con los clientes para establecer y

fortalecer vinculos efectivos con una intensidad considerable.

Se aceptd la HE2; en base a que, en los resultados descriptivos hay una clara
tendencia hacia estrategias de marketing digital en combinacion con la dimension
diferenciacion, representando el 87.5% del total, lo que indica una preferencia dominante
por estas tacticas entre los encuestados. Asimismo, se rechaza la HO; puesto que, se
evidencia un nivel de significancia de <0.01. Ademas, se aprecia que el coeficiente de
0,728 el cual expresa que la correlacion fue positiva y de intensidad considerable. Se
concluyd que, estas estrategias implementadas en las tiendas de ropa del distrito de Los
Olivos; estan directamente relacionadas con la diferenciacion de clientes; de forma que, el
correcto desarrollo de la diferenciacion durante la compra evoca una reaccion positiva en

los clientes.

Se aceptod la HE3; en base a que, en los resultados descriptivos hay una clara
tendencia hacia estrategias de marketing digital en combinacion con una alta satisfaccion,
representando el 85.2% del total. Los hallazgos identifican la importancia de estas
estrategias bien implementadas para lograr altos niveles de satisfaccion del cliente.
Asimismo, se rechaza la HO: puesto que, se evidencia un nivel de significancia de <0.01.
Ademas, el coeficiente de 0,694 expresa que la correlacion fue positiva y considerable. Se
concluyd que, estas estrategias implementadas en las tiendas de ropa del distrito de Los

Olivos; estan directamente relacionadas con la satisfaccion de clientes.
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ANEXO N° 1. Matriz operacionalizacion.

Matriz operacionalizacion

Arteaga M.; Villalon F.

Estudiante (s): Milagros Gianeysi Arteaga Huapaya y Francesco Wilfredo Villalon Linares
Titulo: “Estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022”
Variables Definicion Definicion | Dimensione | Indicadores Items Escala de
Conceptual Operacion S medicion
al
Estrategias Se trata de Se medird | Comunicaci 1) ¢ Visita las redes sociales parasu | 1= Nunca
de adaptar la através de on Contenido en intencién de compra? 2=Rara vez
Marketing naturaleza del la escala redes 3=Algunas
Digital marketing al de Likert 2) ¢El contenido en redes sociales veces
mundo digital influye en la decision de compra? 4=Frecuent
utilizando las emente
nuevas Informacién | 3) ¢Hay suficiente informacion sobre | 9=Siempre
herramientas los productos generando confianza?
digitales
disponibles 4) ¢La informacion es clara y concisa
entorno de la para adquirir los productos?
web 2.0. El _ _
marketing Imagen de 5) ¢Laimagen de la marca influye en
digital permite marca la intencion de compra?
utilizar nuevas .
tecnologias y 6) ¢Antes de comprar revisa las
redes sociales recomendaciones?
para desarrollar
un entorno Promocion Ofertas 7) ¢Las ofertas ofrecidas por las
adecuado, crear tiendas de ropa promueven la
una comunidad fidelizacién del cliente?
y animar o
recompensar a 8) ¢Encuentra que las ofertas
los ofrecidas en medios digitales son
consumidores; y atractivas para seguir comprando con
se encuentra tu tienda de ropa preferida?
comprendida en
4 dimensiones: Incentivos de 9) ¢ Los incentivos de compra son
Comunlca}uén, compra atractivos mediante el uso de las
Promocion, redes sociales?
Publicidad y
Comercializacio Descuentos 10) ¢Encuentra que los descuentos
n. (Colvee, que promueven las tiendas son
2013). interesantes?
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Publicidad

Campairias
publicitarias

11) ¢ Ver publicidad de una marca es
un impulso para adquirir sus
productos?

12) ¢Notas los anuncios de las tiendas
de ropa en tus redes sociales?

13) ¢Has recomendado una tienda a
familiares 0 amigos después de ver
Sus anuncios?

Influencers

14) ;La colaboracion con influencers
promueve la fidelizacion del cliente?

15) ¢ Toma en cuenta las
recomendaciones de los influencers?

Retargeting

constantemente hace que la rechaces?

16) ¢Ver publicidad de una marca

Fidelizacion

La fidelizacién,
€s un conjunto
de condiciones
que permiten al
cliente sentirse
satisfecho con el
producto o
servicio que
requieray esto
lo impulse a
volver a
adquirirlo y se
encuentra
comprendida en
tres
dimensiones:
Personalizacion,
diferenciacion y
satisfaccion.
(Alcaide, 2015)

Comercializ
acion

Pagina web

17) ¢Brinda informacion necesaria en

su pagina web para comprar sus
productos?

18) ¢ Te has sentido inconforme con
la atencion brindada en la pagina
web?

Marketplaces

19) ¢ Utiliza los marketplaces para
comprar ropa?

Aplicativo
movil

20) ¢Es maés eficiente un aplicativo

que la pagina web para realizar
compras?

Personalizac
ion

Especializacié
n de Servicios.

2) ¢Los servicios que recibe superan

1) ¢Los servicios se adaptan a sus
necesidades?

sus expectativas?

Experiencia de
Compra

3) ¢El proceso de compra de la tienda

necesita sobre los productos que esta

5) ¢Le ofrece una experiencia de

de ropa es comodo?
4) ¢Consigue la informacion que

interesado en comprar?

compra fluida y agradable?

Comunicacion
Personalizada

7) ¢Las comunicaciones que recibe
son relevantes para sus intereses?

6) ¢Recibe comunicaciones
personalizadas?
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Diferenciaci Promocién 8) ¢ Prefiere comprar ropa en una
on

tienda que promociones?

9) ¢Las promociones le hacen sentir
mas conectado con la marca?

10) ¢Las promociones personalizadas
le hacen sentir mas valorado como
cliente?

11) ¢Las promociones le hacen sentir
méas comprometido con la marca?

Percepcion del | 12) ¢Influye la calidad del servicio en

Servicio su percepcion y en su decision de
comprar nuevamente?
Propuesta de 13) ¢La propuesta de valor es
valor importante?
14) ¢ Le ofrecen una propuesta de
valor que no encuentra en otras
tiendas?
Satisfaccion Grado de 15) ¢Las ofertas y productos superan
clientes

sus expectativas como cliente?
satisfechos
16) ¢Se encuentra satisfecho con las
estrategias de marketing que lleva a
cabo la tienda?

Atencién 17) ¢Esta de acuerdo con el tiempo
Recibida de espera a través de los canales
digitales?
18) ¢ Los asesores responden a
cualquier informacién sobre el
producto de forma agradable?
Grado de 19) ;Posterior a la atencion recibida
Recomendacié | recomienda la tienda a familiares o
n

amigos?

20) ¢Recomendaria una tienda que
implemente estrategias de marketing
digital?
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ANEXO N° 2. Matriz de consistencia

“Estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes en
tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022”

Matriz de consistencia

Estudiante (s): Milagros Gianeysi Arteaga Huapaya y Francesco Wilfredo Villal6n Linares

Titulo: “Estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022”

Problema

Hipotesis

Objetivos

Variables

Metodologia

Poblacion

¢ Qué relacién existe
entre las estrategias

de marketing digital y

la fidelizacién de
clientes en tiendas de
ropa del distrito de
Los Olivos 2022?
Especificos:

¢ Qué relacién existe
entre las estrategias

de marketing digital y

la personalizacion en
tiendas de ropa del

distrito de Los Olivos

20227

¢ Qué relacién existe
entre las estrategias

de marketing digital y

la diferenciacion de
clientes en tiendas de
ropa del distrito de
Los Olivos 2022?

¢ Qué relacion existe
entre las estrategias

de marketing digital y

la satisfaccion de
clientes en tiendas de
ropa del distrito de
Los Olivos 2022?

Existe relacion
entre las estrategias
de marketing digital
y la fidelizacion de
clientes en tiendas
de ropa del distrito
de Los Olivos 2022
Especificos:

Existe relacion
entre las estrategias
de marketing digital
y la personalizacion
de clientes en
tiendas de ropa del
distrito de Los
Olivos 2022

Existe relacion
entre las estrategias
de marketing digital
y la diferenciacién
de clientes en
tiendas de ropa del
distrito de Los
Olivos 2022

Existe relacion
entre las estrategias
de marketing digital
y la satisfaccion de
clientes en tiendas
de ropa del distrito
de Los Olivos 2022

Determinar la
relacion que existe
entre las estrategias
de marketing digital
y la fidelizacion de
clientes en tiendas
de ropa del distrito
de Los Olivos 2022
Especificos:

Determinar la
relacion que existe
entre las estrategias
de marketing digital
y la personalizacién
de clientes en
tiendas de ropa del
distrito de Los
Olivos 2022

Determinar la
relacion que existe
entre las estrategias
de marketing digital
y la diferenciacion
en tiendas de ropa
del distrito de Los
Olivos 2022

Determinar la
relacion que existe
entre las estrategias
de marketing digital
y la satisfaccion en
tiendas de ropa del
distrito de Los
Olivos 2022

Variable
independiente
— Estrategias
de marketing
digital

Variable
dependiente —
Fidelizacion

Tipo de
investigacion:
Cuantitativo

Disefio: No
experimental —
Alcance descriptivo
correlacional

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Método de analisis
de datos: SPSS 27y
Excel

Poblacion: Se consider6
como grupo de estudio a
los consumidores sin
distincién de género de
tiendas de ropa que
residen en el distrito de
los Olivos, el cual
pertenece a un tipo de
poblacion infinita al no
tener el nimero de
elementos que forman
parte de la poblacion de
estudio

Muestra:

Se determind el tamafio
de la muestra a través de
la formula de muestreo
probabilistico para
poblacion infinita, el cual
dio como resultado a 384
consumidores de tiendas
de ropa, que se
encuentren en el rango
de edad entre los 18 a 60
afios y que residen en el
distrito de Los Olivos.
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ANEXO N° 3. Encuesta de investigacion

“Estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito
de Los Olivos 2022”

Obijetivo: El objetivo del presente estudio es determinar la relacion entre las estrategias
de marketing digital y la fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los

Olivos 2022
Coloca una X donde 1.Nu | 2.Rara | 3.Algunas | 4.Frecuente | 5.Sie
corresponda nca vez veces mente mpre
Puntajes
Items
1 2 3 4 5

VARIABLE II: Estrategias de
marketing digital

1. ¢Visita las redes sociales para su
intencion de compra?

2. ¢El contenido en redes sociales
influye en la decision de compra?

3. ¢Hay suficiente informacion
sobre los productos generando
confianza?

4. ¢La informacion es clara y
concisa para adquirir los productos?

5. ¢La imagen de la marca influye
en la intencién de compra?

6. ¢ Antes de comprar revisa las
recomendaciones?

7. ¢Las ofertas ofrecidas por las
tiendas de ropa promueven la
fidelizacién del cliente??

8. ¢Encuentra que las ofertas
ofrecidas en medios digitales son
atractivas para seguir comprando
con tu tienda de ropa preferida?

9. ¢Los incentivos de compra son
atractivos mediante el uso de las
redes sociales?
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10. ¢Encuentra que los descuentos
que promueven las tiendas son
interesantes?

11. ;Ver publicidad de una marca
es un impulso para adquirir sus
productos?

12. ;{Notas los anuncios de las
tiendas de ropa en tus redes
sociales?

13. ¢{Has recomendado una tienda a
familiares o amigos después de ver
sus anuncios?

14. ; La colaboracion con
influencers promueve la
fidelizacién del cliente?

15. ;Toma en cuenta las
recomendaciones de los
influencers?

16. ¢ Ver publicidad de una marca
constantemente hace que la
rechaces?

17. ¢Brinda informacion necesaria
en su pagina web para comprar sus
productos?

18. ; Te has sentido inconforme con
la atencion brindada en la pagina
web?

19. ¢ Utiliza los marketplaces para
comprar ropa?

20. ¢ Es més eficiente un aplicativo
que la pagina web para realizar
compras?

VARIABLE I: Fidelizacion

1. ¢Los servicios se adaptan a sus
necesidades?

2. ¢Los servicios que recibe
superan sus expectativas?

3. ¢El proceso de compra de la
tienda de ropa es comodo?

4. ;Consigue la informacién que
necesita sobre los productos que
esta interesado en comprar?
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5. ¢Le ofrece una experiencia de
compra fluida y agradable?

6. ¢Recibe comunicaciones
personalizadas?

7. ¢Las comunicaciones que recibe
son relevantes para sus intereses?

8. ¢Prefiere comprar ropa en una
tienda que promociones?

9. ¢Las promaociones le hacen sentir
mas conectado con la marca?

10. ¢Las promociones
personalizadas le hacen sentir mas
valorado como cliente?

11. ¢ Las promociones le hacen
sentir mas comprometido con la
marca?

12. ¢ Influye la calidad del servicio
en su percepcion y en su decisién
de comprar nuevamente?

13. ¢ La propuesta de valor es
importante?

14. ;Le ofrecen una propuesta de
valor que no encuentra en otras
tiendas?

15. ¢ Las ofertas y productos
superan sus expectativas como
cliente?

16. ¢ Se encuentra satisfecho con las
estrategias de marketing que lleva a
cabo la tienda?

17. ¢Esta de acuerdo con el tiempo
de espera a través de los canales
digitales?

18. ¢Los asesores responden a
cualquier informacidn sobre el
producto de forma agradable?

19. ¢ Posterior a la atencién recibida
recomienda la tienda a familiares o
amigos?

20. {Recomendaria una tienda que
implemente estrategias de
marketing digital?
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ANEXO N° 4. Encuesta en Google Forms

“Estrategias de marketing digital y
fidelizacion de clientes en tiendas de
ropa del distrito de Los Olivos 2022”

La presente encuesta tiene como finalidad recolectar datos respecto a la relacién entre las
estrategias de marketing digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de
Los Olivos 2022.

Es importante que sepa gue sus respuestas son confidenciales y anénimas, ya gue solo
seran utilizadas para fines académicos.

Desde ya, le agradecemos su tiempo y participacion.

gianeysiarteaga02@gmail.com Cambiar cuenta &

£ No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Acepto participar de la encuesta *

@ si
ONO

Siguiente Borrar formulario

Google no cred ni aprobd este contenido. Denunciar abuso - Condiciones del Servicio - Politica de Privacidad

Google Formularios
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“Estrategias de marketing digital y
fidelizacion de clientes en tiendas de
ropa del distrito de Los Olivos 2022”

gianeysiarteaga02@gmail.com Cambiar cuenta )

B2 Nocompartido

* Indica que |la pregunta es obligatoria

Consumidor

¢Has comprado en los Ultimos 6 meses en tiendas de ropa de Los Olivos? *

@ si
ONO

;Suedadesde 18 a 60 afos? *

@® si
ONO

Atras Siguiente Borrar formulario
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“Estrategias de marketing digital y
fidelizacion de clientes en tiendas de
ropa del distrito de Los Olivos 2022"

gianeysiarteaga02@gmail.com Cambiar cuenta
{5 Guardando..
Ea No compartido

* Indica que la pregunta es obligatoria

Marketing Digital

1.¢Visita las redes sociales para su intencion de compra? *

@ Siempre
O Frecuentemente

O Algunas veces

O Rara vez
O Nunca

2. ¢El contenido en redes sociales influye en la decision de compra? *

(O siempre
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ANEXO N° 5. Validacion de instrumento — Experto N°1

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: “Estrategias de marketing
digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de la tesis “Estrategias de marketing digital y
fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022”

En ese sentido, solicito pueda evaluar los items en tres criterios: Relevancia, coherencia 'y
claridad. Su sinceridad y participacion voluntaria me permitira identificar posibles fallas en
la escala.

Antes es necesario completar algunos datos generales:

I.Datos Generales

Nombre y Apellido Karinn Jacquelin Chavez Diaz
Sexo: Varon Mujer X
Aios de experiencia 13 afios

profesional: (desde la
obtencion del titulo)

Grado académico: Bachiller Magister Doctor X
. ., Clinica Educativa Social X
Area de Formacion

académica Organizacional | Otro:  Negocios

Areas de experiencia Comunicacién Digital, Marketing Digital

profesional

Tiempo de 2 a 4 afios 5 a 10 afos 10
experiencia anos
profesional en el a mas
area X

11.Breve explicacién del constructo

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad las estrategias de marketing

digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

I11.Criterios de Calificacion
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a. Relevancia

El grado en que el item es esencial e importante, se determinara con una calificacion que

variade 0 a 3:

El item “Nada relevante” (puntaje 0), “poco relevante para evaluar” (puntaje 1),

“relevante” (puntaje 2) y “completamente relevante” (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente relevante
0 1 2 3

b. Coherencia

El grado en que el item guarda relacion con la categoria que estd midiendo. Su calificacion
varia de 0 a 4: El item “No es coherente” (puntaje 0), “poco coherente” (puntaje 1),

“coherente” (puntaje 2) y es “totalmente coherente” (puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3
c. Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de
“Nada Claro” (punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “claro” (puntaje 2), “totalmente

claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmente claro
0 1 2 3
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ITEMS Relevancia| Coherente Claridad |Sugerencias
VARIABLE 1: Estrategias de Marketing Digital ‘ ‘ ‘
N° | DIMENSION 1: Comunicacién
1 [Visita las redes sociales para su intencion de compra 0 122 1|2(% 0|12 %
2 |El contenido en redes sociales influye en la decision de o120 f1|280(1|2|8
compra X X X
3 |Hay suficiente informacion sobre los productos generando |0 | 1 [ 2|3 (0| 1 2(3| 0|12 3
confianza
4 |La informacion es clara v concisa para adquirir los 0 1|2 %|{0f1|2(&|0|1(2|%
productos X X x
5 |Laimagen de la marca influye en la intencion de compra |0 1]12[3]|0]1]2|3]0]|1]2]|3
6 |Antes de comprar revisa las recomendaciones 0 |1[2|8|0]|1[2|%0]1]|2]|#
N° |DIMENSION 2: Promocién
7 |Las ofertas ofrecidas por las tiendas de ropapromuevenla | 0| 1| 2% [ 0| 1| 2(%| 0| 1] 2|®
fidelizacion del cliente
8§ |Encuentra que las ofertas ofrecidas en medios digitalesson | 0 1 | 2| % | 0| 1| 2(%| 01| 2| %
atractivas para seguir comprando con tu tienda de ropa
preferida
9 |Los incentivos de compra son atractivos mediante elusode [ 0| 1| 2| X| 0| 1| 2|®| 0 |1|2| &
las redes sociales
10 |Encuentra que los descuentos que promueven las tiendas O 1| 2|®|0|1]2|%[0([1|2]x8
son interesantes
N° [DIMENSION 3: Publicidad
11 |Ver publicidad de una marca es un impulso paraadquirirsus| 0 1 | 2 | X| 0| 1| 2| X% 0 |1|2| X
productos
12 |Notas los anuncios de las tiendas de ropa en tus redes 0|1 |2|8|0|1|2|% 0]|1|2|%
sociales
13 [Has recomendado una tienda a familiares o amigosdespues | O 1 [ 2| J| 0| 1] 2| 0| 1| 2| %
de ver sus anuncios
14 [La colaboracion con influencers promueve la fidelizacion of1({2|8(0|1)2(8[0|1|2 8
del cliente X X X
15 |Toma en cuenta las recomendaciones de los influencers Of1f2|*/0j1]2|%0]1|2| %
16 [Ver publicidad de una marca constantemente hace que la ofrf2y3(ofj1)2({3fo|1|2f3
rechaces
N° IDIMENSION 4: Comercializacién
17 [Brinda informacion necesaria en su pagina web para Of1)2(8%|0|1[2(R(0(1(2]|8
comprar sus productos
18 |Te has sentido inconforme con la atencion brindada en la o128 |0|1[2(%f0(12]%8
dgina web
19 |[Utiliza los marketplaces para comprar ropa o1 ]2[®|0|1[2[R[0[1|2]|®
20 [Es mas eficiente un aplicativo que la pagina web para ofrf2y3(ofj1)2({3fo|1|2f3
realizar compras

Las alternativas de respuesta van de 1 al 5 y tienen las siguientes expresiones:

Nunca Rara vez Algunas veces  Frecuentemente Siempre
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ITEMS Relevancia | Coherente Claridad [Sugerencias
VARIABLE 2: Fidelizacion
N° | DIMENSION 1: Personalizacién
1 [Los servicios se adaptan a sus necesidades ol 1|2|®]oj1]2%o]1]2]%
2 [Los servicios que recibe superan sus expectativas 0 |1 |2|a]oj1|2/&|O|1]2|%k
3 [Elproceso de compra de la tienda de ropa es comodo 0 | 1|2|x|]oj1|2®|0|L|2%
4 |Consigue la informacién que necesita sobre los productosque [0 | L[ 2| %] 0o 1| 2|%[ 0|1 2%
esta interesado en comprar
5 |Le ofrece una experiencia de compra fluida v agradable 0 L2 Xoj1]2¥o|1/2]x
6 [Recibe comunicaciones personalizadas o [ 1| 2{ %ol 1| 2[%] of1]2]%
7 |Las comunicaciones que recibe son relevantes para sus intereses|0 L2 Xl ol 1] 2[B[ o[1[2[®
N° [DIMENSION 2: Diferenciacién
8  |Prefiere comprar ropa en una tienda que promociones 1] 2] % of 1] 27%] of 1] 2] ¥
9  [Las promociones le hacen sentir mas conectado con la marca 1|2|%]o|1|2]%of1]2]x
10 [Las promociones personalizadas le hacen sentir mas valorado 112 %10 1|28 01 2%
como cliente
11 [Las promociones le hacen sentir mas comprometido con la 1(2|3]o0|1|2/80]|1|2|%
marca
12 [Influye la calidad del servicio en su pereepeion y en su decision 12| k|0 1|2/ %0]|1]2|%
de comprar nuevamente
13 |La propuesta de valor es importante 1|2(%]oj1|2|/xfo0|1]2|%
14 |Le ofrecen una propuesta de valor que no encuentra en otras tl2{x]of1[2]%o]1 X
tiendas
N° |[DIMENSION 3: Satisfaccion
15 [Las ofertas y productos superan sus expectativas como cliente 12 %ol 1| 2[¥o]1]2]%
16 |Se encuentra satisfecho con las estrategias de marketing que 1|2/%(o|L1|2|®[0|1|2%
lleva a cabo la tienda
17 [Esta de acuerdo con el tiempo de espera a través de los canales 1(2/%|of1|2|8]0]1 %
digitales
18 |Los asesores responden a cualquier informacion sobre el 1|2 ¥%[(o|L1|2|%[0|1|2 %8
producto de forma agradable
19 [Posterior a la atencion recibida recomienda la tienda a 1|2 x|0|L|2(R[0]1) 2
familiares o amigos
20 [Recomendaria una tienda que implemente estrategias de 1|2/ B(0|L1|2|8[0|1|2|®
marketing digital

Las alternativas de respuesta van de 1 al 5y tienen las siguientes expresiones:

2

Nunca Rara vez

Firma del estudiante
Nombre: Milagros Gianeysi
Arteaga Huapaya

DNI: 73023362

3 4 5

Algunas veces Frecuentemente Siempre

L JLL,{"{ LZA’:’P
Firma del estudiante Firma del validador

Nombre: Francesco Wilfredo Nombre: Karinn Jacquelin
Villalon Linares Chéavez Diaz
DNI:72873483 DNI:41591066
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Graduada Grado o Titulo

LICENCIADA EN CIENCIAL DE LA COMUNICATION
CHAVEZ DIAZ, KARINN JACQUELIN

DHI 41581066 Fecha de diplama: 01/08/2010
Modalidad de estudios:

Institucidn

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO
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BACHILLER EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CHAVEZ DIAZ, KARINH JACQUELIN Fecha de diplamea: 2604/ 2000
DI 4158066 Modalidad de estudios:

Fecha matricula: Sin inlermacion [***)
Fecha egrese: Sin informeacidn (=42

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEIO
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MAGISTER EN RELACIONES PUBLICAL E IMAGEN CORPORATIVA

CHAVEZ DIAZ, KARINN JAGQUELIM Fecha de diploma: 27/04/18
DMl 41501066 Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 26/ 02/2014
Fecha egresa: 30/ 082015

UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLED
PERU

DOCTORA EN COMUNIC ACICHN SOCIAL

CHAVEZ DIAZ, KARINN JACQUELIN Fecha de diplorme: 13/08/16 UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLESO
BMI 41E0106E Modalidad de estudios: PRESENCIAL BERL
Fecha matricula: 200062014
Fecha egrese: 31/08/2016
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ANEXO N° 6. Validacion de instrumento — Experto N°2

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: “Estrategias de marketing
digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de la tesis “Estrategias de marketing digital y

fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

En ese sentido, solicito pueda evaluar los items en tres criterios: Relevancia, coherencia 'y
claridad. Su sinceridad y participacion voluntaria me permitira identificar posibles fallas en

la escala.
Antes es necesario completar algunos datos generales:

I.Datos Generales

Nombre y Apellido Carol Jeannett Osorio Villarreal

Sexo: Varon Mujer X
Afos de experiencia profesional:

(desde la obtencion del titulo) 7 anos

Grado académico: Bachiller Magister X Doctor
Area de Formacion académica (Clinica Fducativa ol

Organizacional  [Otro:  Negocios

Areas de experiencia profesional |[Negocios — Investigacion de mercado

Tiempo de experiencia profesional? a 4 afios SalOanos |10 afiosamas X

en el area

I1.Breve explicacion del constructo

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad las estrategias de marketing
digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

I11.Criterios de Calificacion
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a. Relevancia

El grado en que el item es esencial e importante, se determinara con una calificacion que

variade 0 a 3:

El item “Nada relevante” (puntaje 0), “poco relevante para evaluar” (puntaje 1),

“relevante” (puntaje 2) y “completamente relevante” (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente relevante
0 1 2 3

b. Coherencia

El grado en que el item guarda relacion con la categoria que estd midiendo. Su calificacion
varia de 0 a 4: El item “No es coherente” (puntaje 0), “poco coherente” (puntaje 1),

“coherente” (puntaje 2) y es “totalmente coherente” (puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3
c. Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de
“Nada Claro” (punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “claro” (puntaje 2), “totalmente

claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmente claro
0 1 2 3
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ITEMS Relevancia| Coherente Claridad |Sugerencias
VARIABLE 1: Estrategias de Marketing Digital ‘ ‘ ‘
N° | DIMENSION 1: Comunicacién
1 [Visita las redes sociales para su intencion de compra 0 122 1|2(% 0|12 %
2 |El contenido en redes sociales influye en la decision de o120 f1|280(1|2|8
compra X X X
3 |Hay suficiente informacion sobre los productos generando |0 | 1 [ 2|3 (0| 1 2(3| 0|12 3
confianza
4 |La informacion es clara v concisa para adquirir los 0 1|2 %|{0f1|2(&|0|1(2|%
productos X X x
5 |Laimagen de la marca influye en la intencion de compra |0 1]12[3]|0]1]2|3]0]|1]2]|3
6 |Antes de comprar revisa las recomendaciones 0 |1[2|8|0]|1[2|%0]1]|2]|#
N° |DIMENSION 2: Promocién
7 |Las ofertas ofrecidas por las tiendas de ropapromuevenla | 0| 1| 2% [ 0| 1| 2(%| 0| 1] 2|®
fidelizacion del cliente
8§ |Encuentra que las ofertas ofrecidas en medios digitalesson | 0 1 | 2| % | 0| 1| 2(%| 01| 2| %
atractivas para seguir comprando con tu tienda de ropa
preferida
9 |Los incentivos de compra son atractivos mediante elusode [ 0| 1| 2| X| 0| 1| 2|®| 0 |1|2| &
las redes sociales
10 |Encuentra que los descuentos que promueven las tiendas O 1| 2|®|0|1]2|%[0([1|2]x8
son interesantes
N° [DIMENSION 3: Publicidad
11 |Ver publicidad de una marca es un impulso paraadquirirsus| 0 1 | 2 | X| 0| 1| 2| X% 0 |1|2| X
productos
12 |Notas los anuncios de las tiendas de ropa en tus redes 0|1 |2|8|0|1|2|% 0]|1|2|%
sociales
13 [Has recomendado una tienda a familiares o amigosdespues | O 1 [ 2| J| 0| 1] 2| 0| 1| 2| %
de ver sus anuncios
14 [La colaboracion con influencers promueve la fidelizacion of1({2|8(0|1)2(8[0|1|2 8
del cliente X X X
15 |Toma en cuenta las recomendaciones de los influencers Of1f2|*/0j1]2|%0]1|2| %
16 [Ver publicidad de una marca constantemente hace que la ofrf2y3(ofj1)2({3fo|1|2f3
rechaces
N° IDIMENSION 4: Comercializacién
17 [Brinda informacion necesaria en su pagina web para Of1)2(8%|0|1[2(R(0(1(2]|8
comprar sus productos
18 |Te has sentido inconforme con la atencion brindada en la o128 |0|1[2(%f0(12]%8
dgina web
19 |[Utiliza los marketplaces para comprar ropa o1 ]2[®|0|1[2[R[0[1|2]|®
20 [Es mas eficiente un aplicativo que la pagina web para ofrf2y3(ofj1)2({3fo|1|2f3
realizar compras

Las alternativas de respuesta van de 1 al 5 y tienen las siguientes expresiones:

Nunca Rara vez Algunas veces  Frecuentemente Siempre
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ITEMS Relevancia | Coherente Claridad [Sugerencias
VARIABLE 2: Fidelizacion
N° | DIMENSION 1: Personalizacién
1 [Los servicios se adaptan a sus necesidades ol 1|2|®]oj1]2%o]1]2]%
2 [Los servicios que recibe superan sus expectativas 0 |1 |2|a]oj1|2/&|O|1]2|%k
3 [Elproceso de compra de la tienda de ropa es comodo 0 | 1|2|x|]oj1|2®|0|L|2%
4 |Consigue la informacién que necesita sobre los productosque [0 | L[ 2| %] 0o 1| 2|%[ 0|1 2%
esta interesado en comprar
5 |Le ofrece una experiencia de compra fluida v agradable 0 L2 Xoj1]2¥o|1/2]x
6 [Recibe comunicaciones personalizadas o [ 1| 2{ %ol 1| 2[%] of1]2]%
7 |Las comunicaciones que recibe son relevantes para sus intereses|0 L2 Xl ol 1] 2[B[ o[1[2[®
N° [DIMENSION 2: Diferenciacién
8  |Prefiere comprar ropa en una tienda que promociones 1] 2] % of 1] 27%] of 1] 2] ¥
9  [Las promociones le hacen sentir mas conectado con la marca 1|2|%]o|1|2]%of1]2]x
10 [Las promociones personalizadas le hacen sentir mas valorado 112 %10 1|28 01 2%
como cliente
11 [Las promociones le hacen sentir mas comprometido con la 1(2|3]o0|1|2/80]|1|2|%
marca
12 [Influye la calidad del servicio en su pereepeion y en su decision 12| k|0 1|2/ %0]|1]2|%
de comprar nuevamente
13 |La propuesta de valor es importante 1|2(%]oj1|2|/xfo0|1]2|%
14 |Le ofrecen una propuesta de valor que no encuentra en otras tl2{x]o]t|2]%fof1] 2%
tiendas
N° |[DIMENSION 3: Satisfaccion
15 [Las ofertas y productos superan sus expectativas como cliente 12 %ol 1| 2[¥o]1]2]%
16 |Se encuentra satisfecho con las estrategias de marketing que 1|2/%(o|L1|2|®[0|1|2%
lleva a cabo la tienda
17 [Esta de acuerdo con el tiempo de espera a través de los canales 1(2/%|of1|2|8]0]1 %
digitales
18 |Los asesores responden a cualquier informacion sobre el 1|2 ¥%[(o|L1|2|%[0|1|2 %8
producto de forma agradable
19 [Posterior a la atencion recibida recomienda la tienda a 1|2 x|0|L|2(R[0]1) 2
familiares o amigos
20 [Recomendaria una tienda que implemente estrategias de 1|2/ B(0|L1|2|8[0|1|2|®
marketing digital

Las alternativas de respuesta van de 1 al 5y tienen las siguientes expresiones:

2

Nunca Rara vez

Firma del estudiante

Nombre: Milagros Gianeysi
Arteaga Huapaya
DNI: 73023362

3

Algunas veces

Firma del estudiante

Nombre: Francesco Wilfredo
Villalon Linares
DNI:72873483

4 5

Frecuentemente Siempre

Firma del validador

Nombre: Carol Jeannett Osorio
Villarreal
DNI:44602972
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Institucién

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS
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JEANMETT

TITULO PROPIO DE MASTER EN ALTA DIRECCION EMPRESARIAL
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ANEXO N° 7. Validacion de instrumento — Experto N°3

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO: “Estrategias de marketing
digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

Estimado(a) experto(a):

Reciba mis mas cordiales saludos, el motivo de este documento es informarle que estoy
realizando la validez basada en el contenido de la tesis “Estrategias de marketing digital y

fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022

En ese sentido, solicito pueda evaluar los items en tres criterios: Relevancia, coherencia 'y
claridad. Su sinceridad y participacion voluntaria me permitira identificar posibles fallas en

la escala.
Antes es necesario completar algunos datos generales:

I.Datos Generales

Nombre y Apellido Katheryne Yesenia Jaucala Suloaga

Sexo: Varon Mujer X
Afos de experiencia 12

profesional: (desde la afios

obtencion del titulo)

Grado académico: Bachiller Magister X Doctor

Area de Formacion Clinica Educativa Social
académica Organizacional Otro: Marketing

Areas de experiencia Marketing Digital

profesional

Tiempo de experiencia 2 a 4 afos 5 a 10 afios 10 afios amas X

profesional en el area
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I1.Breve explicacion del constructo

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad las estrategias de marketing

digital y fidelizacion de clientes en tiendas de ropa del distrito de Los Olivos 2022
I11.Criterios de Calificacion
a. Relevancia

El grado en que el item es esencial e importante, se determinara con una calificacion que

variade 0 a3:

El item “Nada relevante” (puntaje 0), “poco relevante para evaluar” (puntaje 1),

“relevante” (puntaje 2) y “completamente relevante” (puntaje 3).

Nada relevante Poco relevante Relevante Totalmente relevante
0 1 2 3

b. Coherencia

El grado en que el item guarda relacion con la categoria que estd midiendo. Su calificacion
varia de 0 a 4: El item “No es coherente” (puntaje 0), “poco coherente” (puntaje 1),

“coherente” (puntaje 2) y es “totalmente coherente” (puntaje 3).

Nada coherente Poco coherente Coherente Totalmente coherente
0 1 2 3
c. Claridad

El grado en que el item es entendible, claro y comprensible en una escala que varia de
“Nada Claro” (punto), “medianamente claro” (puntaje 1), “claro” (puntaje 2), “totalmente

claro” (puntaje 3)

Nada claro Poco claro Claro Totalmente claro
0 1 2 3
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ITEMS Relevancia| Coherente Claridad |Sugerencias
VARIABLE 1: Estrategias de Marketing Digital ‘ ‘ ‘
N° | DIMENSION 1: Comunicacién
1 [Visita las redes sociales para su intencion de compra 0 122 1|2(% 0|12 %
2 |El contenido en redes sociales influye en la decision de o120 f1|280(1|2|8
compra X X X
3 |Hay suficiente informacion sobre los productos generando |0 | 1 [ 2|3 (0| 1 2(3| 0|12 3
confianza
4 |La informacion es clara v concisa para adquirir los 0 1|2 %|{0f1|2(&|0|1(2|%
productos X X x
5 |Laimagen de la marca influye en la intencion de compra |0 1]12[3]|0]1]2|3]0]|1]2]|3
6 |Antes de comprar revisa las recomendaciones 0 |1[2|8|0]|1[2|%0]1]|2]|#
N° |DIMENSION 2: Promocién
7 |Las ofertas ofrecidas por las tiendas de ropapromuevenla | 0| 1| 2% [ 0| 1| 2(%| 0| 1] 2|®
fidelizacion del cliente
8§ |Encuentra que las ofertas ofrecidas en medios digitalesson | 0 1 | 2| % | 0| 1| 2(%| 01| 2| %
atractivas para seguir comprando con tu tienda de ropa
preferida
9 |Los incentivos de compra son atractivos mediante elusode [ 0| 1| 2| X| 0| 1| 2|®| 0 |1|2| &
las redes sociales
10 |Encuentra que los descuentos que promueven las tiendas O 1| 2|®|0|1]2|%[0([1|2]x8
son interesantes
N° [DIMENSION 3: Publicidad
11 |Ver publicidad de una marca es un impulso paraadquirirsus| 0 1 | 2 | X| 0| 1| 2| X% 0 |1|2| X
productos
12 |Notas los anuncios de las tiendas de ropa en tus redes 0|1 |2|8|0|1|2|% 0]|1|2|%
sociales
13 [Has recomendado una tienda a familiares o amigosdespues | O 1 [ 2| J| 0| 1] 2| 0| 1| 2| %
de ver sus anuncios
14 [La colaboracion con influencers promueve la fidelizacion of1({2|8(0|1)2(8[0|1|2 8
del cliente X X X
15 |Toma en cuenta las recomendaciones de los influencers Of1f2|*/0j1]2|%0]1|2| %
16 [Ver publicidad de una marca constantemente hace que la ofrf2y3(ofj1)2({3fo|1|2f3
rechaces
N° IDIMENSION 4: Comercializacién
17 [Brinda informacion necesaria en su pagina web para Of1)2(8%|0|1[2(R(0(1(2]|8
comprar sus productos
18 |Te has sentido inconforme con la atencion brindada en la o128 |0|1[2(%f0(12]%8
dgina web
19 |[Utiliza los marketplaces para comprar ropa o1 ]2[®|0|1[2[R[0[1|2]|®
20 [Es mas eficiente un aplicativo que la pagina web para ofrf2y3(ofj1)2({3fo|1|2f3
realizar compras

Las alternativas de respuesta van de 1 al 5 y tienen las siguientes expresiones:

Nunca Rara vez Algunas veces  Frecuentemente Siempre
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ITEMS Relevancia | Coherente Claridad [Sugerencias
VARIABLE 2: Fidelizacion
N° | DIMENSION 1: Personalizacién
1 [Los servicios se adaptan a sus necesidades ol 1|2|®]oj1]2%o]1]2]%
2 [Los servicios que recibe superan sus expectativas 0 |1 |2|a]oj1|2/&|O|1]2|%k
3 [Elproceso de compra de la tienda de ropa es comodo 0 | 1|2|x|]oj1|2®|0|L|2%
4 |Consigue la informacién que necesita sobre los productosque [0 | L[ 2| %] 0o 1| 2|%[ 0|1 2%
esta interesado en comprar
5 |Le ofrece una experiencia de compra fluida v agradable 0 L2 Xoj1]2¥o|1/2]x
6 [Recibe comunicaciones personalizadas o [ 1| 2{ %ol 1| 2[%] of1]2]%
7 |Las comunicaciones que recibe son relevantes para sus intereses|0 L2 Xl ol 1] 2[B[ o[1[2[®
N° [DIMENSION 2: Diferenciacién
8  |Prefiere comprar ropa en una tienda que promociones 1] 2] % of 1] 27%] of 1] 2] ¥
9  [Las promociones le hacen sentir mas conectado con la marca 1|2|%]o|1|2]%of1]2]x
10 [Las promociones personalizadas le hacen sentir mas valorado 112 %10 1|28 01 2%
como cliente
11 [Las promociones le hacen sentir mas comprometido con la 1(2|3]o0|1|2/80]|1|2|%
marca
12 [Influye la calidad del servicio en su pereepeion y en su decision 12| k|0 1|2/ %0]|1]2|%
de comprar nuevamente
13 |La propuesta de valor es importante 1|2(%]oj1|2|/xfo0|1]2|%
14 |Le ofrecen una propuesta de valor que no encuentra en otras tl2{x]of1[2]%o]1 X
tiendas
N° |[DIMENSION 3: Satisfaccion
15 [Las ofertas y productos superan sus expectativas como cliente 12 %ol 1| 2[¥o]1]2]%
16 |Se encuentra satisfecho con las estrategias de marketing que 1|2/%(o|L1|2|®[0|1|2%
lleva a cabo la tienda
17 [Esta de acuerdo con el tiempo de espera a través de los canales 1(2/%|of1|2|8]0]1 %
digitales
18 |Los asesores responden a cualquier informacion sobre el 1|2 ¥%[(o|L1|2|%[0|1|2 %8
producto de forma agradable
19 [Posterior a la atencion recibida recomienda la tienda a 1|2 x|0|L|2(R[0]1) 2
familiares o amigos
20 [Recomendaria una tienda que implemente estrategias de 1|2/ B(0|L1|2|8[0|1|2|®
marketing digital

Las alternativas de respuesta van de 1 al 5y tienen las siguientes expresiones:

2

3 4 5

Nunca Rara vez Algunas veces Frecuentemente Siempre
Firma del estudiante Firma del validador

Firma del estudiante

Nombre: Milagros Gianeysi
Arteaga Huapaya
DNI: 73023362

Nombre: Francesco Wilfredo Nombre: Katheryne Yesenia
Villalon Linares Jaucala Suloaga
DNI:72873483 DNI:46442428
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ANEXO N° 8. Tabla del Excel tabulacién de datos recolectados

front | ftemz | frens | frome | feans | ftomws | Crent | itmo | toms | Cronio | itemn | ieemtz | fremis | iromae | ftents | fremto | ieants | iespso | frems | irarzo | irers fromz | frems jrema irems jremt Jrem] jtems jrem3 ftemi0 Jremtt Jremtz Trants Trantg. itemts Trante irentr Jremts Jremts jremzo
W s | | o |cennn pbtss i P o v s
iermac ot | ks | o | contunne wa | b | mens e s <ot
Matriz de| i |Sreic | lor | don [imssende joe 0 i |t | | Tomsca o | enn” ot e o ) s i w [ eolecen Snas ——
datos cocilis | produste| sonies | amaren dvron | sen | con |promrs| impiko | delie | tencha |z |cumabe| ms | pigins | csonls | bl |splcatve 2 | saparon| comicas | st | premosion 2 famationda | £
P g e e | e | e | e e T [ipueis | nors | congrer | Giaies it o | s [ popaans s o ey - =
b | guuerna adqum | s |‘comprst | wis | pare | mecots | indss | sdqure | dorops | oo o | scone | meate | compra | rninds | gt | péie conpra | commicsc| recib son | ropa e zenr nde | prapucts | nor cuero | prodicto sobro o |vcomends 3| nplenente
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ANEXO N° 9 Desarrollo del trabajo en el SPPS 27
=] | %@ *Resultado3 [Documento3] - IBM SPSS Statistics Visor - a X
Archivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda | Archivo Editar Ver Datos Transformz Insertar Formato Analizal Graficos Utilidades Ampliacione Ventana Ayuda
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e == =i a9 & Q¢ = z
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Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos A Fracusncia  Porcentaje ;;!;;:"
1 V1_item1 Numérico 8 0 ¢Visita las rede... {1, Nunca}... Ninguno Ko L Estadisticos T 3 = =0
i3 D én 4: dlido  Medio 2 i i
2 V1_item2 Numérico 8 0 ¢El contenido e... {1, Nunca} Ninguno "@ Dlrlnenslon 4:Con
= . - L) Grafico de barras Alto 361 94,0 94,0
3 V1_item3 Numérico 8 0 ¢Hay suficiente... {1, Nunca}... Ninguno (8 Registro = o 950 950
4 V1_item4 Numérico 8 0 ¢Lainformacié... {1, Nunca}... Ninguno & {E] Frecuencias - :
5 V1_item5 Numérico 8 0 ¢Laimagen de ... {1, Nunca}... Ninguno I Titulo
p = = Notas
6 V1_item6 Numérico 8 0 ¢Antes de com... {1, Nunca}... Ninguno {5 Estadisticos Dimensién 2
7 V1_item7 Numérico 8 0 ¢Las ofertas ofr... {1, Nunca} Ninguno | [ variable: Fidelizac
8 V1_item8 Numérico 8 0 ¢Encuentra qu... {1, Nunca}... Ninguno | @ (i1l Gréfico de barras 400
z 5 : | Registro
9 V1_item9 Numérico 8 0 ¢Los incentivos... {1, Nunca} Ninguno | &-& Frecuencias
10 V1_item10 Numérico 8 0 ¢Encuentra qu... {1, Nunca}... Ninguno | B Titulo
1" V1_item11 Numérico 8 0 ¢Ver publicidad... {1, Nunca}... Ninguno Notas
12 V1_item12 Numérico 8 0 ¢Notas los anu... {1, Nunca} Ninguno | Estadlstul:os < 300
= R ; Dimensidn 1: Pers 3
13 V1_item13 Numérico 8 0 ¢Haz recomen... {1, Nunca}... Ninguno | {3} Grafico de barras
14 V1_item14  Numérico 8 0 ¢La colaboraci... {1, Nunca} Ninguno | {8 Registro
©
15 V1_item15 Numérico 8 0 ¢Toma en cuen... {1, Nunca}... Ninguno | &~ Frecuencias g
s 5 i s 3 | (] Titulo S
16 V1_item16 Numérico 8 0 ¢Ver publicidad... {1, Nunca}... Ninguno ‘ & Notas 3
17 V1_item17 Numérico 8 0 ¢Brinda informa... {1, Nunca}... Ninguno | & Estadisticos E
18 V1_item18  Numérico 8 0 ¢Te haz sentid... {1, Nunca}... Ninguno | Dimensidn 2: Dife
19 V1_item19  Numérico 8 0 ¢Utiliza los mar... {1, Nunca} Ninguno | EB Reg (;r;ﬁco debanas
| ¥ I
20 V1_item20 Numérico 8 0 ¢Es mas eficie... {1, Nunca} Ninguno | &-{& Frecuencias
21 V2_item1 Numérico 8 0 ¢Los semvicios ... {1, Nunca}... Ninguno | {3 Titulo 100
22 V2_item2 Numérico 8 0 ¢Los senicios ... {1, Nunca}... Ninguno ol g Notas
( 5 | Estadisticos
| +--Lgj Dimensidn 3: Sati
Vista de datos | Vista de variables | » ] Gréfico de baftas - EEm—————-
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