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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el 

marketing digital y la fidelización de clientes en las Mypes del sector textil en la ciudad 

de Trujillo durante el año 2024. Se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo, con un diseño 

no experimental, de corte transversal y de alcance correlacional, lo cual permitió analizar 

la relación entre ambas variables sin manipularlas. La muestra estuvo conformada por 

384 ciudadanos de Trujillo, seleccionados mediante muestreo probabilístico aleatorio 

simple. Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario politómico cerrado, 

validado a través de juicio de expertos y con niveles de confiabilidad adecuados (Alfa de 

Cronbach de 0.856 y 0.876 para las variables de marketing digital y fidelización, 

respectivamente). Se utilizó la prueba no paramétrica Rho de Spearman. Los resultados 

evidenciaron una correlación positiva muy fuerte entre el marketing digital y la 

fidelización de clientes (ρ = 0.970; p = 0.000). Se concluyó que las estrategias digitales 

bien ejecutadas, como el flujo de contenido, la funcionalidad, el feedback y la 

personalización, inciden significativamente en la fidelización y lealtad de los clientes en 

las Mypes textiles de Trujillo. 

Palabras Claves 

Marketing digital, fidelización de clientes, lealtad del consumidor, MYPES,  
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática  

Al analizar la primera variable de estudio se verifica que ha logrado posicionarse 

como un instrumento crucial para armonizar las actividades empresariales centradas en 

el cliente, ya que su aplicación no solo mejora la promoción de bienes o servicios, sino 

que también permite a las organizaciones ajustarse y reaccionar eficazmente a las 

demandas y expectativas del buyer persona (Otondo, 2021). Mediante estas herramientas, 

mantienen informados a su público sobre ofertas y soluciones, posicionando el marketing 

en línea como un método creativo para incrementar la interacción con los usuarios y 

fortalecer las relaciones comerciales (Calle et al., 2020). 

Según la revista MIT Technology Review, en de América Latina, se está 

experimentando un notable crecimiento, sobre todo en las Mypes, más del 90% han 

implementado estrategias de Marketing Digital (MD), donde el 10% logró un aumento 

significativo de su inversión (Ventura et al., 2023). En este marco, las naciones con mayor 

proporción de usuarios comprometidos son Chile (92,8%), Uruguay (90,2%) y Argentina 

(86,3%), lo que crea diversas posibilidades para que las Mipes fomenten conexiones más 

íntimas con su clientela, permitiendo una comunicación personalizada que puede ocurrir 

tanto al instante como en un momento posterior (Labrador et al., 2020). 

Según los resultados del Informe de las Naciones Unidas sobre el Comercio y el 

Desarrollo [UNCTAD] (2023), solo el treinta por ciento de los Mypes en los países en 

desarrollo han adoptado herramientas digitales eficaces para gestionar las relaciones con 

los clientes, La capacidad de las PYME para competir en los mercados mundiales se ve 

considerablemente afectada. Además, la Organización Internacional del Trabajo (2023) 
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informó que el 45% de los Mypes en el sector textil carecen de presencia en las 

plataformas digitales, lo que afecta su crecimiento y sostenibilidad en un entorno cada 

vez más competitivo. 

En Colombia, organizaciones como Nuvant Global, Elico Group y Siemens están 

estableciendo un estándar significativo en el sector textil.  En 2023, hubo un notable 

aumento del compromiso y el entusiasmo dentro de la industria, lo que llevó a un aumento 

de las transacciones textiles y prendas de vestir en aproximadamente $ 1.8 mil millones, 

lo que refleja un crecimiento del diez por ciento en comparación con el año anterior 

(Palacios, 2024).  Chancusig y Santamaría (2024) destacan que el sector textil en Ecuador 

se ubica como el segundo más significativo para la creación de empleo, atribuido a la 

adopción de planificación estratégica y técnicas de marketing, incluyendo la participación 

en las redes sociales, Publicidad de Google, posicionamiento de motores de búsqueda 

(SEO), optimización de motores de búsqueda pagados (SEM), y una presencia sólida en 

las plataformas digitales. 

En Perú, según los datos de la Sociedad de Comercio Exterior [COMEX] (2022), 

las Mypes representan el 96,4% del total de unidades empresariales a nivel nacional y 

generan oportunidades laborales para el 45,8% de la PEA, donde Lima destaca como 

primer exportador de textiles, con más de 903 millones de dólares, seguido de Ica y 

Arequipa, con 153 y 138 millones respectivamente. Además, el valor de los textiles y 

confecciones exportados en 2022 superó al de 2021, en gran parte atribuido al mayor uso 

de técnicas de MD en los últimos años (PortalPotuario, 2022). 

Compañías como ISVAL S.R.L., especializada en manufactura y distribución de 

fibras textiles en Arequipa y Cusco, enfocada en atender a clientes mayoristas, reconocen 

la necesidad de mejorar sus plataformas online mediante estrategias de MD. Esta 
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iniciativa busca fortalecer la interacción con sus clientes y fomentar una mayor 

implicación a lo largo del ciclo de compra, lo que no solo elevará la presencia de la marca 

en el entorno virtual, sino que también potenciará su capacidad de respuesta frente a las 

expectativas de una audiencia cada vez más inmersa en entornos digitales (Humpiri y 

Jauregui, 2023). 

En Trujillo, las Mypes del sector textil enfrentan importantes retos para fidelizar 

a sus clientes. Un estudio realizado en 2021 reveló que el 84% de los compradores del 

sector textil que utilizaban plataformas digitales valoraban la posibilidad de comprar y 

conectarse con las marcas desde cualquier lugar y en cualquier momento, así como la 

amplia gama de opciones disponibles (Casas y García, 2022). Por ello, todas las Mypes 

textiles deberían adoptar estrategias de MD y optimizar sus servicios postventa, lo cual 

permitirá consolidar relaciones más sólidas con su clientela en un mercado altamente 

competitivo (De la Cruz y Torres, 2020). 

Se reunieron investigaciones antecedentes vinculadas a las variables, con el 

objetivo de sustentar el propósito del presente trabajo. 

En el ámbito internacional, Gómez (2021) investigó la relación entre el MD y la 

lealtad del consumidor en la empresa ADILISA, se usó una muestra de setenta y nueve 

participantes. Los hallazgos mostraron que el 89.9% percibía un uso "alto" de MD por 

parte de la empresa, mientras que el 93.7% consideraba que la fidelización era eficiente. 

En cuanto a las dimensiones analizadas, el 86.1% reportó una interacción web "alta" 

(r=0.364), y el 92.4% destacó una funcionalidad elevada en la plataforma (r=0.334). 

Además, el 81% señaló recibir retroalimentación significativa (r=0.553), y el 91.1% 

confirmó un nivel "alto" de fidelización mediante MD (r=0.648). Se concluyó que, el 
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estudio determinó una asociación considerable entre ambas variables, la medida 

especifica que cuantifica es de r = 0.612. 

Mohammad (2022) realizó un análisis que exploró la influencia del marketing de 

contenidos digitales y las capacidades de MD en la lealtad de los clientes y el éxito 

general, utilizando datos de una muestra de 187 encuestas.  El autor demostró que los 

componentes como blogs, vídeos, infografías, redes sociales, podcasts y contenidos 

interactivos tienen un impacto sustancial en el rendimiento de la DM (CR = 5.889, p = 

0.000), lo cual es esencial para aumentar la lealtad del cliente (CR = 6.599, p = 0.000).  

Los resultados subrayan el impacto del DM en las percepciones y reacciones de los 

consumidores, fomentando un mayor compromiso con la marca, impulsando la intención 

de compra y fortaleciendo la lealtad en entornos en línea.  En resumen, la implementación 

de MD estratégico mejora la interacción del cliente con la marca y sirve como un 

instrumento vital para la expansión empresarial sostenida en la era digital. 

Jung y Shegai (2023) examinaron cómo la innovación del MD afecta al 

rendimiento de las empresas, haciendo hincapié en el papel de la capacidad de 

comercialización como mediador y la influencia del tamaño organizacional como 

moderador.  Los investigadores realizaron un análisis de mediación moderado y 

descubrieron que la innovación en MD tiene un efecto positivo sobre el rendimiento de 

la empresa (0,135, p < 0,01), validando así la hipótesis H1.  Sus resultados también 

demostraron que esta forma de innovación aumenta la eficacia del marketing (0,244, p < 

0,05), confirmando así la hipótesis H2.  Los resultados sugieren que las capacidades de 

comercialización actúan como un puente crucial entre la innovación digital y el 

rendimiento organizativo, y que el tamaño de la empresa desempeña un papel en la 

configuración y mejora de esta relación.  En resumen, se destaca la importancia esencial 
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de integrar las innovaciones digitales con habilidades de marketing para mejorar el 

rendimiento organizacional en entornos altamente competitivos. 

En su estudio Centeno y Huamani (2019) examinaron la conexión entre el e-

marketing y el posicionamiento del gimnasio JyC en Lima, utilizando un Método de 

investigación cuantificable.  Se distribuyó un cuestionario validado de tipo Likert a 60 

clientes, revelando una correlación positiva moderada (Rho de Spearman = 0,342; p = 

0,007).  Esto indica una conexión notable entre la implementación de estrategias digitales 

y el posicionamiento de la marca.  La evaluación llevó a la conclusión de que los 

instrumentos de MD como las campañas de correo electrónico, las promociones en redes 

sociales, las estrategias de contenido, la optimización de motores de búsqueda y las 

colaboraciones con personas influyentes mejoran significativamente el posicionamiento 

empresarial, Subrayar la eficacia de estos métodos en entornos marcados por la rivalidad 

local y una presencia en línea cada vez mayor. 

Grados y Rodríguez (2021) evaluaron el impacto del MD en la fidelización de 

clientes en un salón de belleza de Carabayllo a través de una encuesta realizada a 100 

clientes.  Se realizó una encuesta para evaluar las percepciones sobre la eficacia de las 

estrategias de DM y su relación con la lealtad.  Los resultados indicaron que el 49 por 

ciento de los participantes consideraba que las estrategias de DM eran más eficaces para 

fomentar la lealtad, mientras que el 48 por ciento demostró un sólido sentido de lealtad.  

Además, se identificó una relación notablemente fuerte entre las dos variables (Rho de 

Spearman = 0,930).  Los autores destacan que el DM desempeña un papel crucial en el 

fomento de la lealtad del cliente, posicionándolo como componente esencial de la 

estrategia empresarial. 
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Huarcaya y Evanan (2021) realizaron un estudio que examinó la conexión entre 

el MD y la lealtad de los clientes en Diagnóstica Peruana, en La Molina, utilizando 

encuestas distribuidas a una muestra de ciento treinta y dos clientes.  Los resultados 

indicaron una relación clara y moderada entre el DM y la lealtad (Rho de Spearman = 

0,647, p = 0,000), junto con un vínculo comparable a la retroalimentación del cliente (Rho 

= 0,563, p = 0,000).  Los resultados indican que una supervisión digital eficiente, centrada 

en el contenido personalizado y el diálogo continuo, es crucial para cultivar la lealtad del 

cliente.  Como resultado, está claro que mejorar la visibilidad digital a través de 

estrategias centradas en el cliente es esencial para establecer relaciones duraderas y 

competitivas en la industria de los servicios sanitarios. 

Paredes et al. (2022) examinaron la relación entre el MD y la fidelización de 

clientes en el contexto del desarrollo sostenible en Tarma, Junín, utilizando una muestra 

de ciento veinte consumidores.  Los resultados revelan que el cuarenta y uno punto cinco 

por ciento calificó el nivel de MD como "justo", el treinta y seis puntos por ciento siete 

como "bajo" y solo el quince punto ocho por ciento como "alto."  En cuanto a la lealtad, 

el sesenta y tres puntos tres por ciento la calificó de "justa", el veinte uno punto siete por 

ciento de "alta" y el quince por ciento de "baja."  El examen reveló una relación 

significativa entre los dos factores, al tiempo que ponía de relieve las notables 

oportunidades de mejora.  Los resultados sugieren que un enfoque de MD diseñado 

estratégicamente puede aumentar la lealtad del cliente y contribuir al logro de objetivos 

sostenibles dentro de la organización. 

Dávila y Oviedo (2022) examinaron la relación entre los procesos de toma de 

decisiones y la fidelización de clientes en el Hotel Tierra Viva, utilizando una encuesta 

realizada a ciento veinte huéspedes (ochenta del mercado nacional y cuarenta del mercado 



 

“El marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

 clientes de las Mypes del sector textil, Trujillo 2024” 

 

17 

 

internacional).  El ochenta y dos puntos cinco por ciento de las estrategias que incluyen 

publicaciones en redes sociales, contenido personalizado, marketing por correo 

electrónico, visitas virtuales y campañas de Instagram obtuvieron respuestas positivas, 

mientras que el cincuenta y nuevo punto diecisiete por ciento mostró una fuerte lealtad, 

lo que sugiere una relación moderada e importante (Rho = 0,461, p < 0,01).  En 

conclusión, la investigación valida que el MD influye positivamente en la lealtad de los 

clientes, particularmente a través de enfoques digitales adaptados y eficaces.  

También, se recopilaron las bases teóricas y conceptuales de las variables para una 

mejor comprensión y orientación en el desarrollo. 

Navas et al. (2020) describen a MD como una herramienta para fomentar la 

innovación y la practicidad en la gestión de las empresas modernas, ya que permite la 

presentación de una gama diversa de productos y servicios al público destinatario, 

respondiendo eficazmente a las necesidades y desafíos del consumidor, ayudar a 

identificar las tendencias emergentes en el panorama del mercado. 

Según Uribe y Sabogal (2021), el marketing digital engloba un conjunto de 

estrategias implementadas en entornos online con el objetivo de provocar una reacción 

particular de los usuarios.  Este enfoque ofrece la ventaja de permitir una evaluación 

precisa y continua de los resultados.  En este contexto, las redes sociales, fundamentales 

para el concepto de redes sociales establecido en la Web 2.0, desempeñan un papel vital 

ya que posibilita la creación y distribución de contenidos generados por los usuarios. 

En consecuencia, como señalan Lozano et al. (2021), es crucial que las 

organizaciones articulen las estrategias que necesitan implementar, comenzando con una 

definición clara de sus objetivos.  Esto requiere una cuidadosa selección de los métodos 
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de comunicación, incluidas las plataformas en línea y los sitios web, junto con la 

identificación de los formatos más impactantes; es crucial delinear claramente el público 

objetivo y determinar los momentos óptimos para compartir el contenido.  Tello y Feijó 

(2024) enfatizan la importancia de emplear estrategias que mejoren los rankings de los 

motores de búsqueda, permitiendo a la marca forjar un fuerte vínculo con su audiencia, 

aumentar su visibilidad, influir en las opciones de compra y obtener una visión más 

profunda de sus comportamientos y preferencias.  

El marketing digital se logra mediante el empleo de componentes y estrategias 

únicos que realzan la importancia y prominencia de un sitio web.  Los componentes 

principales consisten en SEO y SEM, mejorando la visibilidad del motor de búsqueda a 

través de la optimización de contenidos y estrategias de publicidad pagada.  El marketing 

de contenidos y los medios sociales mejoran la interacción del público, mientras que el 

email marketing permite mensajes automatizados y enfocados.  Otros enfoques incluyen 

el marketing de afiliados, la utilización de análisis web para evaluar la eficacia de las 

campañas y el empleo de publicidad programática impulsada por algoritmos.  La 

automatización del marketing potencia la conversión de clientes, mientras que el 

comercio electrónico a través de Marketplace se ha consolidado como un activo crucial 

para las transacciones digitales (García y León, 2021). 

Plataformas como YouTube, Facebook, Instagram, LinkedIn y Twitter juegan un 

papel crucial en el ámbito del Marketing Digital.  Estas plataformas proporcionan una 

variedad de recursos, incluyendo la participación del usuario a través de imágenes, audio 

o video.  A través de la aplicación estratégica de técnicas de marketing en estas 

plataformas, las organizaciones pueden obtener beneficios sustanciales en sus 

interacciones con los clientes (Mera et al., 2022). 
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El MD ofrece ventajas a una organización al implementar estrategias en espacios 

digitales, permitiendo un enfoque que se alinea con el logro de los objetivos establecidos, 

al tiempo que mejora la eficacia operativa y amplía la presencia en el mercado.  Esta es 

una tendencia significativa en el panorama actual, ya que la supervisión de la estrategia 

competente produce beneficios que mejoran la experiencia de compra digital, fomentando 

una dedicación directa al consumidor centrada en su bienestar (Pérez y Nauca, 2022). 

En cuanto a la segunda variable, la lealtad del cliente, se reconoció la teoría de 

Oliver, donde explora las conexiones entre la satisfacción y la lealtad, afirmando que un 

objetivo primordial era aumentar la satisfacción del consumidor.  Señaló que la lealtad 

del cliente progresa a través de cuatro fases distintas: la fase cognitiva, enraizada en una 

conciencia de calidad y valor; la fase afectiva, caracterizada por sentimientos positivos 

hacia la marca; la fase conativa, que se refiere a la intención de hacer compras repetidas; 

y la fase conductual, que implica el acto consistente de recomprar (Páramos, 2020). 

Salazar et al. (2021) definen la satisfacción como una experiencia gratificante en 

la que el consumidor siente que su consumo satisface una necesidad, deseo u objetivo, lo 

que resulta en disfrute.  El consumidor percibe que el acto de consumo produce un 

resultado satisfactorio cuando se compara con una referencia que evalúa el placer o su 

ausencia.  Para que la satisfacción influya en la lealtad de los consumidores, es 

fundamental que siga siendo coherente o acumulativa, permitiendo la integración y 

amalgama de diversas experiencias de satisfacción personal a lo largo del tiempo.  Esto 

realza la conexión entre el consumidor y la marca o producto, promoviendo su lealtad. 

Por el contrario, Chen et al. (2021) caracterizan la lealtad como el enfoque 

mediante el cual una empresa o marca fomenta efectivamente un vínculo duradero y de 

confianza con sus clientes, alentándolos a realizar compras repetidas y mantener una 
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preferencia constante por sus productos, incluso en presencia de alternativas, reforzando 

así una verdadera relación entre la organización y su clientela. 

La lealtad del cliente es esencial para alcanzar el éxito dentro de las organizaciones 

en el entorno empresarial actual.  En consecuencia, una evaluación exhaustiva y precisa 

de este comportamiento entre los consumidores permitirá a las organizaciones obtener 

información más profunda sobre sus preferencias y tendencias (González, 2021).  Al 

cultivar la lealtad, uno puede adquirir una comprensión más profunda de patrones 

específicos de consumo, así como obtener información sobre estilos de vida, niveles de 

satisfacción e interacciones con marcas rivales (Seminario et al., 2022).  Según Quezada 

et al. (2024), la lealtad del cliente surge de un enfoque global conocido como el proceso 

de toma de decisiones de compra. 

La lealtad del cliente a un producto o servicio está influenciada por múltiples 

elementos que afectan su satisfacción y la relación que tienen con la marca.  Estos 

elementos incluyen una calidad de producto superior y una experiencia satisfactoria, con 

asistencia personalizada y un servicio posventa eficiente, que son cruciales para fomentar 

la lealtad.  Una combinación armoniosa de calidad y costo, junto con un servicio eficaz, 

fortalece la confianza y alienta las compras repetidas a través de iniciativas de lealtad.  

Además, la transmisión de valores y responsabilidad social refuerza el vínculo con los 

consumidores.  La innovación continua y el compromiso proactivo en las redes sociales 

mantienen el interés y fortalecen la lealtad a largo plazo (Otondo, 2021). 

Según Pierrend (2020), mantener la lealtad del cliente es crucial para asegurar las 

ventas continuas. Esto se debe a que fomentar las compras repetidas de los consumidores 

existentes es más eficaz y lucrativo que buscar nuevo público comprador.  Este enfoque 

se centra en construir conexiones duraderas y confiables con los consumidores, 
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esforzándose por crear una percepción favorable de la organización que aumente su deseo 

de mantener una asociación a largo plazo.  Este compromiso se puede interpretar de dos 

maneras: en primer lugar, como la participación continua del cliente en su 

comportamiento de compra a lo largo del tiempo y, en segundo lugar, como un aumento 

en la frecuencia o cantidad de sus adquisiciones. 

El fomento de la lealtad del cliente sirve a los intereses tanto de la organización 

como del consumidor, ya que da prioridad al aumento del compromiso del comprador 

mediante la prestación de un servicio excepcional.  La empresa tiende a crecer sus 

márgenes de ingresos y beneficios elevando tanto la cantidad como la calidad de sus 

transacciones.  Una estructura de servicio a la cliente mejorada aumenta la satisfacción 

del usuario y cultiva la lealtad; la principal ventaja es el aumento de la rentabilidad 

organizativa (Lemoine y Párraga, 2024). 

Vásquez et al. (2020) identifica varios factores perjudiciales que impiden la lealtad 

del cliente, incluyendo un fracaso en la comprensión de la noción de un "cliente fiel", el 

aumento de la cultura del consumidor y el acceso a la información, así como la influencia 

de la sociedad de masas junto con las disparidades socio económicas entre los clientes.  

Un enfoque clave para mitigar los efectos adversos relacionados con la lealtad consiste 

en establecer una comunicación eficaz entre la organización y su público destinatario, 

reconociendo a los clientes para ofrecer un servicio personalizado, Abordar de manera 

proactiva las posibles quejas a través de un servicio excepcional y cultivar relaciones 

basadas en la confianza. 

Como señala Vásquez (2020), las estrategias para retener a los clientes se centran 

en mejorar las relaciones y asegurar su lealtad continua. Algunas de las más impactantes 

incluyen sistemas de recompensa, servicio personalizado y diálogo continuo, lo cual 
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mejora la confianza en la marca y el posicionamiento en el mercado.  Del mismo modo, 

una experiencia de compra mejorada, combinada con promociones únicas y programas 

de referencia, aumenta la participación del cliente. La innovación continua, el apoyo 

eficaz tras la compra y las ofertas adaptadas aumentan la participación de los clientes y 

disuaden a los consumidores de explorar opciones con empresas rivales. 

1.2. Formulación del problema  

1.2.1. Problema general: 

¿Cuál es la relación del Marketing Digital con la fidelización de clientes en las 

Mypes del sector textil en Trujillo del 2024? 

1.2.2. Problemas específicos: 

- ¿Cuál es el nivel del MD en las micro y pequeñas empresas del sector textil 

en Trujillo del 2024?   

- ¿Cuál es la relación del flujo del MD en la fidelización de clientes en las 

Mypes del sector textil en Trujillo del 2024? 

- ¿Cuál es la relación de la funcionalidad del MD en la fidelización de clientes 

en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024? 

- ¿Cuál es la relación del feedback del MD en la fidelización de clientes en las 

Mypes del sector textil en Trujillo del 2024? 

- ¿Cuál es la relación de la personalización del MD en la fidelización de clientes 

en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024? 

 



 

“El marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

 clientes de las Mypes del sector textil, Trujillo 2024” 

 

23 

 

1.3. Objetivos 

1.3.1.  Objetivo general: 

Determinar la relación del Marketing Digital con la fidelización de clientes en las 

Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

1.3.2. Objetivos específicos: 

- Identificar el nivel del MD en la fidelización de clientes en las Mypes del 

sector textil en Trujillo del 2024. 

- Determinar la relación entre el flujo de MD en la fidelización de clientes en 

las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

- Determinar la relación entre la funcionalidad del MD en la fidelización de 

clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

- Determinar la relación entre el feedback del MD en la fidelización de clientes 

en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

- Determinar la relación entre la personalización del MD en la fidelización de 

clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

1.4. Hipótesis 

1.4.1. Hipótesis general: 

El marketing digital se relaciona significativamente con la fidelización de clientes 

en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 
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1.4.2. Hipótesis específicas: 

- El nivel de interacción y uso del marketing digital se relaciona 

significativamente en la fidelización de clientes en las Mypes del sector textil 

en Trujillo del 2024. 

- El flujo de MD se relaciona significativamente en la fidelización de clientes 

en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

- La funcionalidad del MD se relaciona significativamente en la fidelización de 

clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

- El feedback del MD se relaciona significativamente en la fidelización de 

clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 

- La personalización del MD se relaciona significativamente en la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo del 2024. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

La investigación se clasifica como básica debido a su naturaleza fundamental, ya 

que examina conceptos y teorías con el objetivo de expandir el conocimiento existente 

(Ríos, 2017). Se implementó una metodología cuantitativa mediante la cual se 

recolectaron datos para verificar la hipótesis planteada, fundamentándose en 

procedimientos de medición, cuantificación numérica y evaluación mediante 

herramientas estadísticas computarizadas para validar el marco teórico propuesto 

(Hernández y Mendoza 2018). 

La modalidad no experimental se define como aquella aproximación investigativa 

donde se estudia a los participantes sin intervenir en sus percepciones, limitándose a la 

observación de fenómenos en su contexto natural. Los estudios de carácter transeccional 

o transversal se caracterizan por analizar la información en un único momento temporal. 

La configuración correlacional corresponde a investigaciones que incorporan dos o más 

variables entre las cuales se busca establecer asociaciones para confirmar la hipótesis 

formulada (Hernández et al. 2010). 

Figura 1  

Esquema diseño correlacional 

 

Nota. Metodología de Investigación Cuantitativa y Cualitativa (Hadi et al. 2023). 
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Dónde: 

- M: Muestra - Ciudadanos de Trujillo 

- O1: Marketing digital 

- O2: Fidelización de clientes 

- R: Relación de las variables de estudio. 

Según la investigación de Arias et al. (2022), se conceptualiza la población como 

un conjunto delimitado o no delimitado de individuos que comparten características 

homogéneas; resulta imperativo clarificar la ausencia de umbrales cuantitativos mínimos 

o máximos respecto al volumen poblacional, pudiendo este fluctuar desde la unidad hasta 

magnitudes de 200,000 sujetos, determinación que recae en el criterio del investigador. 

Para el presente estudio investigativo, el universo poblacional comprende individuos de 

ambos géneros con edades oscilantes entre 30 y 44 años, que según datos oficiales del 

INEI asciende a 205,615 personas en Trujillo (INEI, 2022). 

 

𝑛 = 383.4 

En la representación simbólica estadística: 

- n: Constituye la dimensión muestral requerida, calculada mediante parámetros 

predeterminados. 

- Z: Representa el coeficiente crítico derivado de la distribución normal 

estandarizada correspondiente al nivel de confiabilidad establecido. En una 

confiabilidad del 95%, Z equivale a 1.96. 
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- N: Expresa la magnitud total del universo poblacional objetivo, específicamente, 

N=205,615. 

- P: Denota la proporción poblacional estimada con la característica investigada. 

Convencionalmente, se adopta P=0.5 ante ausencia de información previa, 

maximizando así la variabilidad. 

- Q: Manifiesta la proporción complementaria, obtenida mediante Q=1−P, 

resultando Q=0.5. 

- e: Indica el margen de error permisible o precisión requerida, expresada en 

formato decimal. Por ejemplo, e=0.05 corresponde a un margen de error del 5%. 

Respecto a la metodología de muestreo, se implementará el procedimiento 

probabilístico aleatorio simple, caracterizado por conferir equiprobabilidad de selección 

a cada unidad poblacional, garantizando así la representatividad muestral respecto al 

universo poblacional. Según postula Arias (2019), esta modalidad de muestreo se 

distingue por otorgar igualdad de oportunidades selectivas a todos los elementos 

poblacionales, minimizando sesgos en la identificación de participantes. 

Consecuentemente, la muestra estará constituida por 384 ciudadanos residentes en el 

Cercado de Trujillo. La técnica probabilística aleatoria simple se operacionaliza mediante 

la aplicación formulada para muestras finitas. La unidad analítica la conforma un 

ciudadano perteneciente a la Provincia de Trujillo. 

Conforme a la postura metodológica de Ñaupas et al. (2013), se selecciona la 

encuesta como técnica instrumental para el presente estudio investigativo, fundamentada 

en su caracterización como conjunto normativo de directrices que regulan 

sistemáticamente el proceso de obtención informativa desde su fase inicial (identificación 

problemática) hasta su culminación (verificación hipotética). Paralelamente, los 
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instrumentos se conceptualizan como dispositivos operativos facilitadores de la 

recopilación directa de datos, manifestándose en diversas configuraciones siempre en 

correspondencia con las técnicas implementadas (Ñaupas et al. 2013). El mecanismo 

instrumental aplicativo consistirá en un cuestionario de naturaleza politómica, 

denominación derivada de la multiplicidad de alternativas por interrogante, optándose por 

la modalidad cerrada (Hadi, 2023). 

La estructura instrumental correspondiente a la primera variable comprende 

cuatro dimensiones analíticas: flujo, funcionalidad, retroalimentación y personalización, 

totalizando 21 ítems interrogativos, sometidos a validación por: Mg. Quiroz Veliz Luis 

Enrique, Mg. Cristian Tirado Galarreta y MBA: Willy Darwin Llatas Díaz, obteniendo 

un coeficiente de confiabilidad significativamente elevado (0.856) mediante la aplicación 

del estadístico Alfa de Cronbach a una prueba piloto con 20 sujetos (documentación 

verificable en Anexo 5). Respecto al instrumento evaluativo de la segunda variable, este 

se estructura en cuatro dimensiones: Información, incentivos y privilegios, experiencia 

del cliente, comunicación, con un total de 21 reactivos, validado por los especialistas 

previamente mencionados, alcanzando un índice de confiabilidad de 0.876 (evidencia 

consignada en Anexo 5) según valoración de 20 ciudadanos consultados. 

El procedimiento metodológico para la recolección de percepciones muestrales 

contempla el recorrido por la Av. España, localización de establecimientos comerciales 

de indumentaria, con posterior registro de resultados en matriz estructurada, seguido de 

agrupación dimensional para cuantificación de alternativas, finalizando con 

procesamiento de datos agregados mediante software SPSS. Como procedimiento 

estadístico inicial se implementará la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, 

determinante en la selección subsecuente entre estadísticos paramétricos o no 
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paramétricos, específicamente coeficiente de Pearson o Rho de Spearman, 

respectivamente.  

Figura 2  

Interpretación de los coeficientes de correlación 

 
Nota. Manual de procesamiento estadístico para la investigación con SPSS (Rivera et al. 2023)  



 

“El marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

 clientes de las Mypes del sector textil, Trujillo 2024” 

 

30 

 

CAPÍTULO III: RESULTADOS 

3.1. Análisis descriptivo  

3.1.1. Variable: Marketing digital: 

Figura 3  

pregunta 1: ¿Las tiendas donde compras ropa se comunican contigo a través de sus redes 

sociales?  

 

Las tiendas de ropa utilizan sus redes sociales como un canal de comunicación con sus 

clientes, aunque con variaciones en la frecuencia de contacto. Un 31,3% de los 

encuestados menciona que a veces reciben interacción, mientras que un 18% afirma que 

esto ocurre casi siempre y un 14,6% siempre. Sin embargo, un porcentaje significativo 

(36,2%) indica que esta comunicación es poco frecuente o inexistente. 
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Figura 4  

Pregunta 4: ¿Recibes notificaciones frecuentes sobre promociones en los canales 

digitales de las Mypes textiles de Trujillo? 

 

La pregunta 4 refiere datos sobre promociones en los canales digitales de las Mypes 

textiles de Trujillo tienen una presencia moderada entre los clientes. Un 28,6% las recibe 

a veces, un 17,7% casi siempre y un 14,8% siempre. Sin embargo, un 38,8% señala que 

estas notificaciones son poco frecuentes o inexistentes 

Figura 5  

Pregunta 10: ¿Consideras fácil realizar una compra o pedido a través de las redes 

sociales de las Mypes textiles trujillanas? 
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La evaluación de la accesibilidad transaccional en entornos digitales de las 

microempresas textiles de Trujillo presenta una distribución perceptual segmentada. El 

análisis cuantitativo revela que un 27,1% de los participantes identifica facilidad 

operativa intermitente ("a veces"), mientras un 18,2% reporta accesibilidad constante 

("siempre") y un 14,3% señala usabilidad frecuente ("casi siempre"). No obstante, se 

evidencia una concentración predominante del 40,4% que percibe barreras significativas 

en la navegabilidad y funcionalidad de estos canales comerciales. 

Figura 6  

Pregunta 12: La calidad de atención que recibes en los canales digitales de las Mypes 

textiles de Trujillo cumple tus expectativas? 

 

La evaluación sobre la calidad asistencial en plataformas digitales de las microempresas 

textiles trujillanas revela una distribución perceptual heterogénea. El análisis de 

satisfacción indica que un 23,7% de los encuestados percibe cumplimiento ocasional de 

expectativas ("a veces"), mientras un 20,1% experimenta conformidad frecuente ("casi 

siempre") y un 12,5% manifiesta satisfacción plena ("siempre"). No obstante, prevalece 

un segmento mayoritario del 43,7% que expresa insuficiencia o inconsistencia en los 

servicios digitales recibidos. Esta distribución cuantitativa evidencia una polarización 

significativa, donde la percepción negativa predomina frente a experiencias satisfactorias, 
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señalando potenciales deficiencias sistemáticas en la atención digital de estas unidades 

empresariales del sector textil local. 

 

Figura 7  

Pregunta 16: ¿Los anuncios y publicaciones en redes sociales de las Mypes textiles de 

Trujillo son fáciles de entender? 

 

La pregunta 16 evalúa la comprensión de los anuncios y publicaciones en redes sociales, 

un 28,4% encuentra que los mensajes son claros a veces, un 16,1% siempre y un 16,4% 

casi siempre. No obstante, un 39% opina que la claridad del contenido es deficiente o 

limitada. 
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Figura 8  

Pregunta 21: ¿Compartes con tus amigos el contenido que publican las Mypes textiles 

de Trujillo en sus redes sociales? 

 

Finalmente, sobre la pregunta 21 interpretamos que el hábito de compartir contenido 

publicado por las Mypes textiles de Trujillo en redes sociales varía entre los clientes. Un 

27,6% lo hace ocasionalmente, mientras que un 20,3% lo realiza casi siempre y un 12,2% 

siempre. Sin embargo, un 39,9% de los encuestados rara vez o nunca comparte este tipo 

de contenido, lo que indica que las publicaciones podrían no generar suficiente interés o 

engagement en los usuarios. 
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Tabla 1  

Nivel del marketing digital y dimensiones 

 

La tabla 1 muestra los niveles del MD y sus dimensiones en las Mypes del sector 

textil en Trujillo durante 2024. Se aprecia que gran cantidad de las empresas presentan 

un nivel bajo en las dimensiones de flujo (42,4%), funcionalidad (43,0%) y 

personalización (44,0%), lo que indica oportunidades de mejora en estos aspectos. 

Por otro lado, la dimensión con mayor nivel regular es el feedback (38,8%), lo 

que sugiere una interacción moderada con los clientes. En cuanto a la aplicación de 

estrategias de MD, el 40,9% de las Mypes se encuentra en un nivel bajo, mientras que 

solo el 32,6% alcanza un nivel alto, evidenciando que una proporción significativa aún 

no optimiza sus estrategias digitales. 

 

 

 
 

  Niveles Frecuencia Porcentaje 

Marketing digital 

Bajo 157 40,9 

Regular 102 26,6 

Alto 125 32,6 

Flujo 

Bajo 163 42,4 

Regular 88 22,9 

Alto 133 34,6 

Funcionalidad 

Bajo 165 43,0 

Regular 94 24,5 

Alto 125 32,6 

Feedback 

Bajo 110 28,6 

Regular 149 38,8 

Alto 125 32,6 

Personalización 

Bajo 169 44,0 

Regular 90 23,4 

Alto 125 32,6 

Total 384 100,0 
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3.1.2. Variable: Fidelización: 

Figura 9  

Pregunta 1: ¿Las tiendas donde compras tus prendas de vestir tienen presencia activa en 

redes sociales y/o medios digitales? 

 

La presencia activa en redes sociales y medios digitales de las tiendas de prendas de vestir 

en Trujillo es percibida de manera variada por los consumidores. Mientras que un 24,7% 

de los encuestados indica que estas tiendas actualizan sus plataformas a veces, un 16,9% 

considera que tienen una presencia constante y un 15,6% lo percibe casi siempre. No 

obstante, un 42,7% señala que esta presencia es limitada o inexistente, lo que sugiere una 

oportunidad de mejora en la frecuencia y calidad de sus publicaciones.  
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Figura 10  

Pregunta 4: ¿Crees que las MYPES textiles de Trujillo cuentan con páginas web 

atractivas visualmente? 

 

Sobre la apariencia visual de las páginas web de las MYPES textiles de Trujillo, los 

resultados reflejan opiniones divididas. Un 27,3% de los encuestados las encuentra 

atractivas solo en algunas ocasiones, mientras que un 17,4% las califica como 

visualmente agradables casi siempre y un 15,1% siempre. A pesar de esto, un 40,1% 

percibe que las páginas web no cuentan con un diseño atractivo, lo que sugiere una 

oportunidad de mejora en términos de presentación visual y experiencia de usuario. 
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Figura 11  

Pregunta 7: ¿Las publicaciones en redes sociales de las Mypes textiles trujillanas 

muestran adecuadamente los detalles y calidad de sus productos? 

 

Los consumidores tienen opiniones divididas respecto a la presentación de productos en 

redes sociales por parte de las MYPES textiles de Trujillo. Un 25,8% considera que las 

publicaciones muestran adecuadamente los detalles y la calidad de los productos solo en 

algunas ocasiones, mientras que un 16,4% cree que esto sucede siempre y un 16,1% casi 

siempre. Sin embargo, un 41,6% percibe que las imágenes y descripciones no son 

suficientemente claras o detalladas, lo que sugiere la necesidad de mejorar la calidad 

visual y descriptiva del contenido. 
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Figura 12  

Pregunta 12: ¿Cada vez que solicitas información sobre alguna prenda por redes 

sociales te responden a tiempo? 

 

La rapidez de respuesta a consultas en redes sociales es un aspecto clave para la 

satisfacción del cliente. Un 26,3% de los encuestados indica que recibe respuestas a 

tiempo solo en algunas ocasiones, mientras que un 13,5% menciona que siempre 

responden rápido y un 19% casi siempre. Sin embargo, un 41,1% considera que las 

respuestas no llegan a tiempo, lo que representa una oportunidad para optimizar la 

atención al cliente y mejorar la interacción en redes sociales. 
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Figura 13  

Pregunta 16: ¿La atención que recibes por los canales digitales de las Mypes textiles 

trujillanas se adapta a tus necesidades específicas? 

 

Un 24,2% de los encuestados considera que la atención en los canales digitales de estas 

tiendas se adapta a sus necesidades solo en algunas ocasiones, mientras que un 18,5% 

cree que siempre es personalizada y un 14,1% que casi siempre. Sin embargo, un 43,2% 

indica que rara vez o nunca recibe atención ajustada a sus requerimientos, lo que sugiere 

una oportunidad para mejorar la atención al cliente y ofrecer un servicio más orientado al 

usuario. 
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Figura 14  

Pregunta 21: ¿Las Mypes textiles de Trujillo utilizan modelos e influencers con 

características físicas similares a ti y otros clientes locales?   

 

En relación con el uso de modelos e influencers en las campañas de las MYPES textiles 

de Trujillo, los resultados muestran una percepción mixta. Un 30,5% de los encuestados 

señala que a veces ven representadas características físicas similares a las suyas en los 

modelos utilizados, mientras que un 25,8% considera que casi nunca sucede y un 11,2% 

cree que nunca ocurre. Sin embargo, un 14,3% opina que casi siempre se utilizan modelos 

representativos del público local y un 18,2% que siempre es así. 
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Tabla 2  

Nivel del fidelización y dimensiones 

  Niveles Frecuencia Porcentaje 

Fidelización de 

clientes 

Bajo 154 40,1 

Regular 105 27,3 

Alto 125 32,6 

Información 

Bajo 111 28,9 

Regular 148 38,5 

Alto 125 32,6 

Incentivos y 

Privilegios 

Bajo 127 33,1 

Regular 132 34,4 

Alto 125 32,6 

Experiencia del 

cliente 

Bajo 131 34,1 

Regular 128 33,3 

Alto 125 32,6 

Comunicación 

Bajo 126 32,8 

Regular 133 34,6 

Alto 125 32,6 

Total 384 100,0 

 

La Tabla 2 presenta los niveles de fidelización de clientes y sus dimensiones en 

las Mypes del sector textil en Trujillo, 2024. Se observa que el 40,1% de los clientes 

muestra un bajo nivel de fidelización, mientras que solo el 32,6% alcanza un nivel alto, 

lo que indica que aún existen oportunidades de mejora en la retención de clientes. 

En cuanto a las dimensiones, la información presenta el mayor porcentaje en nivel 

regular (38,5%), lo que sugiere que los clientes reciben información, pero no de manera 

óptima para fortalecer su fidelización. De manera similar, las dimensiones de incentivos 

y privilegios (34,4%), experiencia del cliente (33,3%) y comunicación (34,6%) muestran 

niveles regulares predominantes, lo que indica que las estrategias actuales no generan un 

alto impacto en la lealtad de los clientes. 
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3.1.3. Normalidad de los datos:  

- H0: Los datos presentan normalidad 

- H1: Los datos no presentan normalidad 

Tabla 3  

Prueba de Kolmogórov-Smirnov  

  Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Flujo 0,278 384 0,000 0,757 384 0,000 

Funcionalidad 0,280 384 0,000 0,761 384 0,000 

Feedback 0,216 384 0,000 0,804 384 0,000 

Personalización 0,286 384 0,000 0,757 384 0,000 

Marketing digital 0,267 384 0,000 0,770 384 0,000 

Información 0,216 384 0,000 0,803 384 0,000 

Incentivos y Privilegios 0,221 384 0,000 0,796 384 0,000 

Experiencia del cliente 0,227 384 0,000 0,793 384 0,000 

Comunicación 0,219 384 0,000 0,796 384 0,000 

Fidelización de clientes 0,263 384 0,000 0,773 384 0,000 

Nota: Sig < 0.05; rechaza H0 

Dado que la base de datos supera las 50 observaciones, se utilizó el estadístico de 

normalidad de Kolmogórov-Smirnov. Los resultados indicaron que los datos no siguen 

una distribución normal, por lo que se aplicará la prueba no paramétrica de Rho de 

Spearman. 

 

 

 

 

 

 



 

“El marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

 clientes de las Mypes del sector textil, Trujillo 2024” 

 

44 

 

3.2. Análisis inferencia de los datos:  

- H0: No existe relación entre el marketing digital y su incidencia en la 

fidelización de clientes 

- H1: Existe relación entre el marketing digital y su incidencia en la fidelización 

de clientes 

Tabla 4  

Análisis correlaciona entre el marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

clientes 

      
Marketing 

digital 

Fidelización de 

clientes 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 
Correlación. 1,000 ,970** 

    Significancia   0,000 

    N 384 384 

  
Fidelización de 

clientes 
Correlación. ,970** 1,000 

    Significancia 0,000   

    N 384 384 

Nota: Sig < 0.05; rechaza H0 

El coeficiente de Spearman (ρ = 0.970, p = 0.000) indica una correlación positiva 

muy fuerte entre ambas variables. Dado que el valor de significancia es menor a 0.05, se 

rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (H₁), confirmando que 

el MD tiene una incidencia significativa en la fidelización de clientes. 
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- H0: No existe relación entre el flujo y su incidencia en la fidelización de 

clientes 

- H1: Existe relación entre el flujo y su incidencia en la fidelización de clientes 

Tabla 5  

Análisis correlaciona entre el flujo y su incidencia en la fidelización de clientes 

      Flujo 
Fidelización de 

clientes 

Rho de 

Spearman 
Flujo Correlación. 1,000 ,876** 

    Significancia   0,000 

    N 384 384 

  
Fidelización de 

clientes 
Correlación. ,876** 1,000 

    Significancia 0,000   

    N 384 384 

Nota: Sig < 0.05; rechaza H0 

El coeficiente de correlación de Spearman (ρ = 0.876, p = 0.000) evidencia una 

correlación positiva muy fuerte entre ambas variables. Dado que el valor de significancia 

es menor a 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (H₁), 

lo que confirma que el flujo en los canales digitales influye directamente en la fidelización 

de clientes. 
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- H0: No existe relación entre la funcionalidad y su incidencia en la fidelización 

de clientes 

- H1: Existe relación entre la funcionalidad y su incidencia en la fidelización 

de clientes 

Tabla 6  

Análisis correlaciona entre la funcionalidad y su incidencia en la fidelización de clientes 

      Funcionalidad 
Fidelización de 

clientes 

Rho de 

Spearman 
Funcionalidad Correlación. 1,000 ,906** 

    Significancia   0,000 

    N 384 384 

  
Fidelización de 

clientes 
Correlación. ,906** 1,000 

    Significancia 0,000   

    N 384 384 

Nota: Sig < 0.05; rechaza H0 

El coeficiente de correlación de Spearman (ρ = 0.906, p = 0.000) indica una 

correlación positiva muy fuerte entre ambas variables. Dado que el valor de significancia 

es menor a 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (H₁), 

lo que confirma que la funcionalidad de los canales digitales tiene un impacto 

significativo en la fidelización de clientes. 
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- H0: No existe relación entre el feedback y su incidencia en la fidelización de 

clientes 

- H1: Existe relación entre el feedback y su incidencia en la fidelización de 

clientes 

Tabla 7  

Análisis correlaciona entre el feedback y su incidencia en la fidelización de clientes 

      Feedback 
Fidelización de 

clientes 

Rho de 

Spearman 
Feedback Correlación. 1,000 ,882** 

    Significancia   0,000 

    N 384 384 

  
Fidelización de 

clientes 
Correlación. ,882** 1,000 

    Significancia 0,000   

    N 384 384 

Nota: Sig < 0.05; rechaza H0 

El coeficiente de correlación de Spearman (ρ = 0.882, p = 0.000) indica una 

correlación positiva muy fuerte entre ambas variables. Dado que el valor de significancia 

es menor a 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (H₁), 

lo que confirma que el feedback en los canales digitales influye significativamente en la 

fidelización de clientes. 
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- H0: No existe relación entre la personalización y su incidencia en la 

fidelización de clientes. 

- H1: Existe relación entre la personalización y su incidencia en la fidelización 

de clientes. 

Tabla 8  

Análisis correlaciona entre la personalización y su incidencia en la fidelización de 

clientes 

 
    Personalización 

Fidelización de 

clientes  

Rho de 

Spearman 
 Personalización 

  

  

 Correlación 1,000 ,902** 

 Significancia   0,000 

 N  384 384 

Fidelización de 

clientes  

  

  

 Correlación  ,902** 1,000 

 Significancia  0,000   

 N  384 384  

Nota: Sig < 0.05; rechaza H0. 

El coeficiente de correlación de Spearman (ρ = 0.902, p = 0.000) indica una 

asociación muy fuerte entre ambas variables. Dado que el valor de significancia es menor 

a 0.05, se rechaza la hipótesis nula (H₀) y se acepta la hipótesis alternativa (H₁), lo que 

confirma que la personalización en los canales digitales influye significativamente en la 

fidelización de clientes. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. Discusión  

El estudio tuvo como objetivo general determinar la relación entre el MD y la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo durante el 2024. Los 

hallazgos obtenidos mediante el análisis de correlación de Spearman han evidenciado una 

fuerte relación entre ambas variables, lo que sugiere que la implementación de estrategias 

digitales influye positivamente en la retención de clientes. Este hallazgo ha sido 

consistente con lo reportado por Gómez (2021), quien ha determinado que un 81% de los 

clientes de la empresa ADILISA ha recibido retroalimentación significativa (r=0.553), 

mientras que el 91.1% ha confirmado un nivel "alto" de fidelización mediante marketing 

digital (r=0.648). Dichos resultados refuerzan la idea de que el marketing digital no solo 

permite interactuar con los clientes, sino que también fomenta su lealtad. Asimismo, 

Navas et al. (2020) han conceptualizado el marketing digital como una herramienta 

innovadora que mejora la presentación de productos y la gestión empresarial, lo que 

respalda la relación positiva encontrada en este estudio. Por lo tanto, la presente 

investigación ha fortalecido el impacto del MD en la fidelización, destacando su 

importancia en el entorno de las Mypes del sector textil. 

 

El primer objetivo específico ha sido identificar el nivel de marketing digital en la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo durante el 2024. Los 

resultados han revelado que el nivel de marketing digital en estas empresas varía, con una 

tendencia predominante hacia niveles bajos y regulares en estrategias clave. Este hallazgo 

sugiere que muchas Mypes aún no han optimizado el uso de herramientas digitales para 

fortalecer la fidelización de sus clientes. De manera similar, Mohammad (2022) ha 
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analizado la influencia del marketing digital en la fidelización, encontrando que 

desempeña un papel crucial en la actitud y comportamiento de los clientes (CR = 6.599, 

p = 0.000). Además, Uribe y Sabogal (2021) han definido el marketing digital como un 

conjunto de tácticas enfocadas en lograr conversiones específicas en el entorno online, lo 

que respalda la importancia de su adecuada implementación. Asimismo, Tello y Feijó 

(2024) han resaltado la necesidad de optimizar estrategias para mejorar la visibilidad en 

los motores de búsqueda, lo que permite conectar eficazmente con el público objetivo y 

comprender sus preferencias.  

El segundo objetivo específico ha sido determinar la relación entre el flujo de 

marketing digital y la fidelización de clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo 

durante el 2024. Los resultados han evidenciado una correlación positiva significativa (ρ 

= 0.876, p = 0.000), lo que indica que un flujo constante y estratégico de contenido digital 

influye directamente en la retención y lealtad de los clientes. Este hallazgo es coherente 

con lo planteado por Jung y Shegai (2023), quienes han determinado que la innovación 

en marketing digital impacta positivamente en el desempeño empresarial (0.135, p < 

0.01), lo que sugiere que las empresas que implementan estrategias digitales innovadoras 

pueden mejorar su competitividad y fidelización. Además, Pérez y Nauca (2022) han 

señalado que el marketing digital ofrece múltiples ventajas, como la optimización de la 

eficiencia y la expansión del alcance en el mercado, lo que refuerza la importancia de su 

adecuada aplicación. Por lo tanto, este estudio ha reafirmado el papel estratégico del flujo 

de marketing digital en la fidelización de clientes, destacando la necesidad de su 

optimización en las Mypes textiles para maximizar su impacto comercial. 
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El tercer objetivo específico ha sido determinar la relación entre la funcionalidad 

del marketing digital y la fidelización de clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo 

durante el 2024. Los resultados han mostrado una fuerte relación positiva (ρ = 0.906, p = 

0.000) entre la funcionalidad de los canales digitales y la fidelización de clientes, lo que 

indica que una adecuada operatividad y usabilidad de estos canales mejora 

significativamente la retención de clientes. Este hallazgo guarda relación con el estudio 

de Centeno y Huamani (2019), quienes han encontrado una correlación positiva moderada 

(Rho de Spearman = 0.342, p = 0.007) entre el e-marketing y el posicionamiento, 

evidenciando que la eficacia de las herramientas digitales influye en la percepción del 

consumidor. Asimismo, Salazar et al. (2021) han definido la satisfacción del cliente como 

una experiencia placentera que resulta de la percepción de que un producto o servicio 

satisface una necesidad, deseo u objetivo, lo que refuerza la importancia de la 

funcionalidad digital en la fidelización.  

 

El cuarto objetivo específico ha sido determinar la relación entre el feedback del 

marketing digital y la fidelización de clientes en las Mypes del sector textil en Trujillo 

durante el 2024. Los resultados han demostrado que el feedback tiene una influencia 

significativa en la fidelización de clientes (ρ = 0.882, p = 0.000), lo que indica que la 

interacción y retroalimentación con los consumidores fortalece su lealtad y compromiso 

con la empresa. Este hallazgo es consistente con lo reportado por Grados y Rodríguez 

(2021), quienes han identificado una correlación muy significativa entre el marketing 

digital y la fidelización en un centro estético (Rho de Spearman = 0.930), evidenciando 

la importancia de la comunicación efectiva en entornos digitales. Además, Chen et al. 

(2021) han definido la fidelización como un proceso mediante el cual las empresas 

generan confianza y motivan compras repetidas, incluso ante opciones competidoras, lo 
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que refuerza la idea de que el feedback oportuno y eficiente contribuye a la consolidación 

de relaciones duraderas con los clientes. Por lo tanto, este estudio ha resaltado el papel 

crucial del feedback digital como estrategia para mejorar la fidelización, sugiriendo que 

las Mypes deben fortalecer sus mecanismos de interacción con los clientes para optimizar 

su lealtad. 

 

El último objetivo específico ha sido determinar la relación entre la 

personalización del marketing digital y la fidelización de clientes en las Mypes del sector 

textil en Trujillo durante el 2024. Los resultados han revelado una alta correlación entre 

ambas variables (ρ = 0.902, p = 0.000), lo que indica que la adaptación de estrategias 

digitales a las necesidades y preferencias individuales del cliente mejora su experiencia 

de compra y fortalece su lealtad. Este hallazgo concuerda con lo expuesto por Huarcaya 

y Evanan (2021), quienes han identificado una correlación moderada y directa entre 

marketing digital y fidelización de clientes (Rho de Spearman = 0.647, p = 0.000), 

evidenciando la importancia de estrategias dirigidas y segmentadas. Asimismo, Pierrend 

(2020) ha destacado que la fidelización es clave para la sostenibilidad empresarial, ya que 

resulta más eficiente y rentable incentivar compras repetidas en clientes actuales que 

enfocarse únicamente en la captación de nuevos consumidores. Por lo tanto, es necesario 

reforzar la relevancia de la personalización en el marketing digital como una estrategia 

efectiva para incrementar la lealtad del cliente, sugiriendo que las Mypes deben optimizar 

el uso de herramientas digitales para adaptar su comunicación y oferta a las expectativas 

individuales de su público objetivo. 
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4.2.  Conclusiones 

Los resultados obtenidos del coeficiente de Spearman (ρ = 0.970, p = 0.000) 

indican que las estrategias de Marketing digital mejoradas pueden conducir a una mejor 

retención y compromiso del cliente.  Sin embargo, se identificaron vulnerabilidades en 

diferentes aspectos del panorama digital, lo que subraya la necesidad de mejorar su 

implementación para aumentar la lealtad. 

La evaluación puso de manifiesto que el grado de adopción del MD entre las 

MYPES del sector textil es muy insuficiente, en particular por lo que se refiere a aspectos 

como el flujo, la funcionalidad y la personalización.  Esto indica que numerosas 

organizaciones no han perfeccionado completamente sus enfoques digitales, lo que 

dificulta su capacidad para fomentar la lealtad de los clientes. 

La dinámica de los medios digitales tiene un impacto sustancial en la retención de 

clientes (ρ = 0,876, p = 0,000).  Este resultado indica que el compromiso dinámico y la 

usabilidad eficiente en las plataformas virtuales mejoran la experiencia del usuario y 

refuerzan su lealtad a la marca. 

La funcionalidad de los medios digitales demostró una relación positiva 

notablemente fuerte con la lealtad del cliente (ρ = 0,906, p = 0,000).  Este resultado ilustra 

que la facilidad de uso, los rápidos tiempos de respuesta y la accesibilidad de las 

plataformas digitales tienen un efecto directo en la satisfacción de los usuarios y las tasas 

de retención. 

El análisis reveló que la retroalimentación a través de los canales digitales influye 

significativamente en la lealtad del cliente (ρ = 0,882, p = 0,000).  Se observó un grado 

moderado de participación en las micro y pequeñas empresas, lo que sugiere que el 

aumento de la comunicación recíproca con los clientes podría reforzar su conexión con 
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la marca. 

La influencia de la personalización en los medios digitales sobre la retención de 

clientes se ha demostrado ser sustancial (ρ = 0,902, p = 0,000).  Personalizar las 

comunicaciones y experiencias para satisfacer los requisitos únicos de los usuarios 

aumenta el compromiso y promueve la lealtad duradera. 

. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Matriz de consistencia 

Problema Objetivos Categoría/variabe Metodología Población 

¿Cuál es la 

relación entre el 

uso de las 

estrategias de 

marketing digital 

y la fidelización 

de clientes en las 

Mypes del sector 

textil en Trujillo 

del 2020 al 2023? 

 

Objetivo General 

Determinar la relación entre el uso de las 

estrategias de marketing digital y la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil en 

Trujillo del 2020 a 2023. 

 Objetivos Específicos 

- Identificar el nivel de marketing digital para la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector 

textil en Trujillo del 2020 a 2023 

- Identificar el nivel de uso de las estrategias de 

marketing digital de clientes en las Mypes del 

sector textil en Trujillo del 2020 a 2023 

- Determinar la relación entre el flujo y la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector 

textil en Trujillo durante el período 2020-2023. 

- Identificar la relación entre la funcionalidad y la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector 

textil en Trujillo durante el período 2020-2023. 

- Analizar cómo el feedback influye en la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector 

textil en Trujillo durante el período 2020-2023. 

- Examinar la relación entre la personalización del 

marketing digital y la fidelización de clientes en 

las Mypes del sector textil en Trujillo durante el 

período 2020-2023 

Variable 1  

 

Estrategias de 

marketing digital  

Variable 2 

 

Fidelización de 

clientes  

 

-Enfoque de investigación: 

cuantitativo. 

-Tipo de investigación según su carácter: 

Correlacional. 

-Planificación de investigación: 

transversal. 

-Según el nivel: 

Investigación descriptiva. 

-Diseño de investigación: 

Investigación no experimental. 

-Técnica: 

Encuesta. 

-Instrumento: 

- Cuestionario. 

Población 

Clientes pertenecientes a Mypes 

del sector textil en la ciudad de 

Trujillo. 

Muestra 

La muestra seleccionada para el 

estudio estuvo compuesta por 

384 clientes. 

Muestreo 

Probabilístico aleatorio simple 

para poblaciones infinitas.  
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Anexo 2: Matriz de Operacionalización 

Variable Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala 

 

Estrategias de 

marketing digital 

 

El marketing digital nos 

relaciona en línea, para que 

los usuarios de nuestro sitio 

web realicen las acciones 

que sugerimos de antemano 

para completar su visita 

(Lemoine y Párraga, 2024).  

 

 

La variable del marketing digital se 

mide en función a cuatro dimensiones 

que son el flujo, la funcionalidad, el 

feedback y la personalización, que se 

desagregan en 9 indicadores que 

permitió plasmar un cuestionario de 

21 ítems valorados en una escala de 

Likert. 

Flujo 

 

- Presencia en redes 

- Accesibilidad 

 

 

 

Ordinal 

   Funcionalidad 

- Atractivo 

- Usabilidad 

- Persuabilidad 

 

 

   

Feedback 

- Consultas 

- Confianza 

 

 

Personalización 

- Adaptación al cliente 

- Publicidad personalizada 

 

 

 

Fidelización de 

clientes 

La fidelización del cliente es 

la relación que se mantiene 

entre la organización y el 

consumidor a través de los 

productos o servicios de 

calidad que se ofrece 

generan un grado de 

confianza positiva que 

permita que la relación se 

mantenga (González, 2021). 

 

Se midió en función de 4 dimensiones 

que son la información, los incentivos 

y privilegios, la experiencia del 

cliente y la comunicación, que se 

desagregaron en 12 indicadores que 

fueron plasmados en un cuestionario 

de 21 ítems que se valoraron en una 

escala de Likert. 

 

Información 

 

- Calidad de información 

- Datos del cliente 

- Búsqueda de información 

 

 

 

Ordinal 

Incentivos y 

Privilegios 

- Promociones 

- Premios 

- Ofertas 

Experiencia 

del cliente 

- Valor agregado 

- Satisfacción 

- Recomendaciones 

Comunicación 

- Capacidad de respuesta 

- Interacción continua 

- Claridad en la publicidad 
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Anexo 3: Instrumentos 

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL 

Instrucciones: Este cuestionario contiene frases relativamente cortas que permiten 

describir cómo percibes el marketing digital en la empresa  

Puntajes: 1 = Nunca, 2 = Casi Nunca, 3 = A veces, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre 

Dimensión Ítem  1 2 3 4 5 

F
lu

jo
 

1. ¿Las tiendas donde compras tus prendas de vestir tienen 

presencia activa en redes sociales y/o medios digitales? 

     

2. ¿Las MYPES textiles de Trujillo constantemente suben 

flyers y/o reels a sus redes sociales? 

     

3. ¿Las MYPES textiles de Trujillo actualizan regularmente 

la información en sus redes sociales? 

     

4. ¿Crees que las MYPES textiles de Trujillo cuentan con 

páginas web atractivas visualmente? 

     

F
u

n
ci

o
n

a
li

d
a
d

 

5. ¿Cómo evalúas la usabilidad de las plataformas digitales 

de las Mypes textiles de Trujillo para realizar procesos de 

compra o personalización de prendas? 

     

6. ¿De qué manera la interfaz de usuario de las tiendas online 

de las Mypes textiles de Trujillo facilita o dificulta tu 

experiencia de navegación y selección de productos? 

     

7. ¿Las publicaciones en redes sociales de las Mypes textiles 

trujillanas muestran adecuadamente los detalles y calidad 

de sus productos? 

     

8. ¿La información sobre precios y stock disponible en los 

canales digitales de las Mypes textiles de Trujillo es clara 

y actualizada? 

     

9. ¿Los procesos de compra y consulta a través de las 

plataformas digitales de las Mypes textiles trujillanas son 

fáciles de realizar? 

     

10. ¿Las promociones que ves en las redes sociales de las 

Mypes textiles trujillanas te motivan a realizar compras 

inmediatas?  

     

11. ¿El contenido digital de las Mypes textiles resulta 

visualmente atractivo para el cliente?  

     

F
ee

d
b

a
ck

 

12. ¿Cada vez que solicitas información sobre alguna prenda 

por redes sociales te responden a tiempo? 

     

13. ¿Los encargados de las redes sociales de las tiendas de ropa 

responden de manera adecuada y te brindan información 

correcta?  

     

14. ¿L3·as Mypes textiles de Trujillo reciben y aceptan el 

feedback brindado por los clientes? 

     

P
er

so
n

a
li

z

a
ci

ó
n

 

15. ¿Las Mypes textiles demuestran capacidad para adaptar su 

oferta digital a las preferencias individuales del cliente?  

     

16. ¿La atención que recibes por los canales digitales de las 

Mypes textiles trujillanas se adapta a tus necesidades 

específicas? 
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17. ¿Los asesores de ventas digitales de las Mypes textiles en 

Trujillo te brindan recomendaciones personalizadas según 

tus preferencias? 

     

18. ¿La relevancia y orientación de la publicidad digital de las 

Mypes textiles se enfoca hacia los intereses específicos del 

cliente? 

     

19. ¿El servicio postventa que recibes a través de los canales 

digitales de las Mypes textiles trujillanas cumple con lo que 

requiere el cliente? 

     

20. ¿El contenido publicitario que muestran las Mypes textiles 

trujillanas en redes sociales está dirigido a tu grupo de 

edad? 

     

21. ¿Las Mypes textiles de Trujillo utilizan modelos e 

influencers con características físicas similares a ti y otros 

clientes locales? 
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CUESTIONARIO SOBRE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Instrucciones: Este cuestionario contiene frases cortas que permiten describir cómo 

percibes la fidelización del cliente en la empresa. 

Puntajes: 1 = Nunca, 2 = Casi Nunca, 3 = A veces, 4 = Casi Siempre, 5 = Siempre 

Dimensión Ítem 1 2 3 4 5 

In
fo

rm
a

ci
ó

n
 1. ¿Las tiendas donde compras ropa se comunican contigo a través 

de sus redes sociales? 

     

2. ¿Cuándo adquieres prendas, la encargada de la tienda solicita 

tus datos personales para que este en contacto contigo? 

     

3. ¿Es fácil encontrar la tienda de ropa de tu preferencia en redes 

sociales? 

     

In
ce

n
ti

v
o
s 

y
 P

ri
v
il

eg
io

s 

4. ¿Recibes notificaciones frecuentes sobre promociones en los 

canales digitales de las Mypes textiles de Trujillo? 

     

5. ¿Las ofertas de temporada que publican las Mypes textiles de 

Trujillo en sus redes sociales se ajustan a tu presupuesto? 

     

6. ¿Aprovechas las ofertas especiales que anuncian las Mypes 

textiles trujillanas en sus canales digitales? 

     

7. ¿Has participado en sorteos organizados por las redes sociales 

de las Mypes textiles de Trujillo? 

     

8. ¿Los premios que ofrecen las Mypes textiles trujillanas en sus 

redes sociales te resultan atractivos? 

     

9. ¿La interacción y respuesta que mantienen las Mypes textiles de 

Trujillo en sus redes sociales influye en tu fidelidad como 

cliente? 

     

E
x
p

er
ie

n
ci

a
 d

el
 u

su
a
ri

o
 

10. ¿Consideras fácil realizar una compra o pedido a través de las 

redes sociales de las Mypes textiles trujillanas? 

     

11. ¿Las Mypes textiles trujillanas te brindan servicios adicionales 

(ajustes, entregas) cuando compras por sus canales digitales? 

     

12. ¿La calidad de atención que recibes en los canales digitales de 

las Mypes textiles de Trujillo cumple tus expectativas? 

     

13. ¿Te sientes satisfecho con el seguimiento postventa que realizan 

las Mypes textiles trujillanas a través de sus redes sociales? 

     

14. ¿Recibes consejos de moda personalizados a través de los 

canales digitales de las Mypes textiles de Trujillo? 

     

15. ¿Interactúas con las publicaciones de las Mypes textiles 

trujillanas en redes sociales (comentando o reaccionando)? 

     

C
o

m
u

n
ic

a
ci

ó
n

 

16. ¿Los anuncios y publicaciones en redes sociales de las Mypes 

textiles de Trujillo son fáciles de entender? 

     

17. ¿La frecuencia con la que las Mypes textiles trujillanas publican 

contenido es adecuada para mantener tu interés? 

     

18. ¿Recibes actualizaciones frecuentes sobre nuevas colecciones y 

productos a través de los canales digitales de las Mypes textiles 

trujillanas? 

     

19. ¿Las Mypes textiles de Trujillo mantienen una comunicación 

constante contigo a través de sus redes sociales? 

     

20. ¿Los mensajes directos o consultas en redes sociales de las 

Mypes textiles trujillanas son respondidos rápidamente? 
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21. ¿Compartes con tus amigos el contenido que publican las Mypes 

textiles de Trujillo en sus redes sociales? 
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Anexo 4: Validación de instrumentos 

CARTA DE PRESENTACIÓN 

Señor(a). 

LUIS ENRIQUE QUIROZ VELIZ 

Presente 

Asunto: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO A TRAVÉS DE EXPERTO 

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarles nuestros saludos y así 

mismo, hacer de su conocimiento que, siendo tesistas para optar por el título profesional 

de Licenciadas en la carrera de Administración de la Universidad Privada del Norte, 

requerimos validar el instrumento que utilizaremos para la recolección de información a 

fin de desarrollar nuestra investigación satisfactoriamente y así optar por el grado de 

Licenciado en Administración.  

El título de la investigación es: “El marketing digital y la relación de la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 2024”; por el cual es 

necesario tener la validación de docentes especializados para poder hacer uso y aplicación 

del instrumento seleccionado, motivo por el cual hemos considerado recurrir a su persona, 

debido a su connotada experiencia en el rubro. 

El expediente de validación, que les hacemos llegar contiene: 

- Carta de presentación. 

- Matriz para evaluación de instrumento por juicio de expertos por cada variable. 

- Cuestionario. 

- Matriz de consistencia. 

- Matriz de operacionalización de variables. 

Expresándole nuestro respeto y consideración, nos despedimos de usted, no sin 

antes agradecerle por la atención que dispense a la presente validación.  

Atentamente. 
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MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS 

  Título de la investigación: 

“ El marketing digital y la relación de la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 

2024” 

  

  Apellidos y nombres del experto: 

Mg.  QUIROZ VELIZ LUIS ENRIQUE 

Docente en Universidad Privada del Norte 

  

  El instrumento de medición pertenece a la variable: Marketing digital   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre 

la variable en estudio. 

  

  Ítem

s 
Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

  

  SÍ NO   

  
1 

¿El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado? 

X 
      

  
2 

¿El instrumento de recolección de datos tiene relación 

con el título de la investigación? 

X 
      

  
3 

¿En el instrumento de recolección de datos se 

mencionan las variables de investigación? 

X 
      

  
4 

¿El instrumento de recolección de datos facilitará el 

logro de los objetivos de la investigación? 

X 
      

  
5 

¿El instrumento de recolección de datos se relaciona 

con las variables de estudio? 

X 
      

  
6 

¿La redacción de las preguntas tienen un sentido 

coherente y no están sesgadas? 

X 
     

  
7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de 

medición se relaciona con cada uno de los elementos 

de los indicadores? 

X 

      

  
8 

¿El diseño del instrumento de medición facilitará el 

análisis y procesamiento de datos? 

X 
      

  
9 

¿Son entendibles las alternativas de respuesta del 

instrumento de medición? 

X 
      

  
10 

¿El instrumento de medición será accesible a la 

población sujeto de estudio? 

X 
      

  
11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y 

sencillo de responder para, de esta manera, obtener los 

datos requeridos? 

X 

      

              

  Sugerencias: Ninguna   

     

  

Firma del experto: 
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MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS 

  Título de la investigación: 

“ El marketing digital y la relación de la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 

2024” 

  

  Apellidos y nombres del experto: 
Mg.  QUIROZ VELIZ LUIS ENRIQUE 

Docente en Universidad Privada del Norte 
  

  El instrumento de medición pertenece a la variable: Fidelización de clientes   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre 

la variable en estudio. 

  

  Ítem

s 
Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

  

  SÍ NO   

  
1 

¿El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado? 

X 
      

  
2 

¿El instrumento de recolección de datos tiene relación 

con el título de la investigación? 

X 
      

  
3 

¿En el instrumento de recolección de datos se 

mencionan las variables de investigación? 

X 
      

  
4 

¿El instrumento de recolección de datos facilitará el 

logro de los objetivos de la investigación? 

X 
      

  
5 

¿El instrumento de recolección de datos se relaciona 

con las variables de estudio? 

X 
      

  
6 

¿La redacción de las preguntas tienen un sentido 

coherente y no están sesgadas? 

X 
     

  
7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de 

medición se relaciona con cada uno de los elementos 

de los indicadores? 

X 

      

  
8 

¿El diseño del instrumento de medición facilitará el 

análisis y procesamiento de datos? 

X 
      

  
9 

¿Son entendibles las alternativas de respuesta del 

instrumento de medición? 

X 
      

  
10 

¿El instrumento de medición será accesible a la 

población sujeto de estudio? 

X 
      

  
11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y 

sencillo de responder para, de esta manera, obtener los 

datos requeridos? 

X 

      

              

  Sugerencias: Ninguna   

     

  

Firma del experto: 
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CARTA DE PRESENTACIÓN 

Señor(a). 

MG. CRISTIAN TIRADO GALARRETA 

Presente 

Asunto: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO A TRAVÉS DE EXPERTO 

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarles nuestros saludos 

y así mismo, hacer de su conocimiento que, siendo tesistas para optar por el título 

profesional de Licenciadas en la carrera de Administración de la Universidad 

Privada del Norte, requerimos validar el instrumento que utilizaremos para la 

recolección de información a fin de desarrollar nuestra investigación 

satisfactoriamente y así optar por el grado de Licenciado en Administración. 

El título de la investigación es: “El marketing digital y la relación de la 

fidelización de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 2024”; por el cual es 

necesario tener la validación de docentes especializados para poder hacer uso y 

aplicación del instrumento seleccionado, motivo por el cual hemos considerado 

recurrir a su persona, debido a su connotada experiencia en el rubro. 

El expediente de validación, que les hacemos llegar contiene: 

- Carta de presentación. 

- Matriz para evaluación de instrumento por juicio de expertos por cada 

variable. 

- Cuestionario. 

- Matriz de consistencia. 

- Matriz de operacionalización de variables. 

Expresándole nuestro respeto y consideración, nos despedimos de usted, no 

sin antes agradecerle por la atención que dispense a la presente validación. 

Atentamente. 
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MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE 

EXPERTOS 

 

Título de la investigación: 

“ El marketing digital y la relación de la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 

2024” 

Apellidos y nombres del experto: 
Mg. CRISTIAN TIRADO GALARRETA 
Docente en Universidad Privada del Norte 

El instrumento de medición pertenece a la variable: Marketing digital 

 

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la 

variable en estudio. 

Ítem 

s 
Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

SÍ NO 

1 
¿El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado? 
X 

  

2 
¿El instrumento de recolección de datos tiene relación 
con el título de la investigación? 

X   

3 
¿En el instrumento de recolección de datos se 

mencionan las variables de investigación? 

X   

4 
¿El instrumento de recolección de datos facilitará el 
logro de los objetivos de la investigación? 

X   

5 
¿El instrumento de recolección de datos se relaciona 

con las variables de estudio? 

X   

6 
¿La redacción de las preguntas tienen un sentido 

coherente y no están sesgadas? 

X   

7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición 

se relaciona con cada uno de los elementos de los 

indicadores? 

X   

8 
¿El diseño del instrumento de medición facilitará el 
análisis y procesamiento de datos? 

X   

9 
¿Son entendibles las alternativas de respuesta del 

instrumento de medición? 
X   

10 
¿El instrumento de medición será accesible a la 
población sujeto de estudio? 

X   

11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo 

de responder para, de esta manera, obtener los datos 
requeridos? 

X   

 

Firma del experto: 

 

 

 

  

Sugerencias: Ninguna 
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MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE 

EXPERTOS 

 

Título de la investigación: 

“ El marketing digital y la relación de la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 

2024” 

Apellidos y nombres del experto: 
Mg. CRISTIAN TIRADO GALARRETA 
Docente en Universidad Privada del Norte 

El instrumento de medición pertenece a la variable: Fidelización de clientes 

 

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la 

variable en estudio. 

Ítem 

s 
Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

SÍ NO 

1 
¿El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado? 
X 

  

2 
¿El instrumento de recolección de datos tiene relación 
con el título de la investigación? 

X   

3 
¿En el instrumento de recolección de datos se 

mencionan las variables de investigación? 

X   

4 
¿El instrumento de recolección de datos facilitará el 
logro de los objetivos de la investigación? 

X   

5 
¿El instrumento de recolección de datos se relaciona 

con las variables de estudio? 

X   

6 
¿La redacción de las preguntas tienen un sentido 

coherente y no están sesgadas? 

X   

7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición 

se relaciona con cada uno de los elementos de los 

indicadores? 

X   

8 
¿El diseño del instrumento de medición facilitará el 
análisis y procesamiento de datos? 

X   

9 
¿Son entendibles las alternativas de respuesta del 

instrumento de medición? 
X   

10 
¿El instrumento de medición será accesible a la 
población sujeto de estudio? 

X   

11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo 

de responder para, de esta manera, obtener los datos 
requeridos? 

X   

 

Firma del experto: 

 

 

 

 

  

Sugerencias: Ninguna 
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CARTA DE PRESENTACIÓN 

Señor(a). 

MBA: WILLY DARWIN LLATAS DÍAZ 

Presente 

Asunto: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO A TRAVÉS DE EXPERTO 

Nos es muy grato comunicarnos con usted para expresarles nuestros saludos y así mismo, 

hacer de su conocimiento que, siendo tesistas para optar por el título profesional de 

Licenciadas en la carrera de Administración de la Universidad Privada del Norte, 

requerimos validar el instrumento que utilizaremos para la recolección de información a 

fin de desarrollar nuestra investigación satisfactoriamente y así optar por el grado de 

Licenciado en Administración. 

El título de la investigación es: “El marketing digital y la relación de la fidelización de 

clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 2024”; por el cual es necesario tener la 

validación de docentes especializados para poder hacer uso y aplicación del instrumento 

seleccionado, motivo por el cual hemos considerado recurrir a su persona, debido a su 

connotada experiencia en el rubro. 

El expediente de validación, que les hacemos llegar contiene: 

- Carta de presentación. 

- Matriz para evaluación de instrumento por juicio de expertos por cada variable. 

- Cuestionario. 

- Matriz de consistencia. 

- Matriz de operacionalización de variables. 

Expresándole nuestro respeto y consideración, nos despedimos de usted, no sin antes 

agradecerle por la atención que dispense a la presente validación. 

Atentamente. 
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MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS 

  Título de la investigación: 

“El marketing digital y la relación de la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 

2024” 

  

  Apellidos y nombres del experto: 

MBA: WILLY DARWIN LLATAS DÍAZ 

Docente en Universidad Privada del Norte 
  

  El instrumento de medición pertenece a la variable: Marketing digital   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre 

la variable en estudio. 

  

  Ítem

s 
Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

  

  SÍ NO   

  
1 

¿El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado? 

X 
      

  
2 

¿El instrumento de recolección de datos tiene relación 

con el título de la investigación? 

X 
      

  
3 

¿En el instrumento de recolección de datos se 

mencionan las variables de investigación? 

X 
      

  
4 

¿El instrumento de recolección de datos facilitará el 

logro de los objetivos de la investigación? 

X 
      

  
5 

¿El instrumento de recolección de datos se relaciona 

con las variables de estudio? 

X 
      

  
6 

¿La redacción de las preguntas tienen un sentido 

coherente y no están sesgadas? 

X 
     

  
7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de 

medición se relaciona con cada uno de los elementos 

de los indicadores? 

X 

      

  
8 

¿El diseño del instrumento de medición facilitará el 

análisis y procesamiento de datos? 

X 
      

  
9 

¿Son entendibles las alternativas de respuesta del 

instrumento de medición? 

X 
      

  
10 

¿El instrumento de medición será accesible a la 

población sujeto de estudio? 

X 
      

  
11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y 

sencillo de responder para, de esta manera, obtener los 

datos requeridos? 

X 

      

              

  Sugerencias: Ninguna   

     

  

Firma del experto: 
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MATRIZ PARA EVALUACIÓN DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS 

  Título de la investigación: 

“El marketing digital y la relación de la fidelización 

de clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 

2024” 

  

  Apellidos y nombres del experto: 
MBA: WILLY DARWIN LLATAS DÍAZ 

Docente en Universidad Privada del Norte 
  

  El instrumento de medición pertenece a la variable: Fidelización de clientes   

      

  

Mediante la matriz de evaluación de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 

marcando con una “x” en las columnas de SÍ o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems, 

indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la 

variable en estudio. 

  

  Ítem

s 
Preguntas 

Aprecia 
Observaciones 

  

  SÍ NO   

  
1 

¿El instrumento de medición presenta el diseño 

adecuado? 

X 
      

  
2 

¿El instrumento de recolección de datos tiene relación 

con el título de la investigación? 

X 
      

  
3 

¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan 

las variables de investigación? 

X 
      

  
4 

¿El instrumento de recolección de datos facilitará el 

logro de los objetivos de la investigación? 

X 
      

  
5 

¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con 

las variables de estudio? 

X 
      

  
6 

¿La redacción de las preguntas tienen un sentido 

coherente y no están sesgadas? 

X 
     

  
7 

¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición 

se relaciona con cada uno de los elementos de los 

indicadores? 

X 

      

  
8 

¿El diseño del instrumento de medición facilitará el 

análisis y procesamiento de datos? 

X 
      

  
9 

¿Son entendibles las alternativas de respuesta del 

instrumento de medición? 

X 
      

  
10 

¿El instrumento de medición será accesible a la 

población sujeto de estudio? 

X 
      

  
11 

¿El instrumento de medición es claro, preciso y sencillo 

de responder para, de esta manera, obtener los datos 

requeridos? 

X 

      

              

  Sugerencias: Ninguna   

     

  

Firma del experto: 
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Anexo 5: Gráficos complementarios de los resultados 

Preguntas sobre el cuestionario sobre el marketing digital 

 

Interpretación:  

Las tiendas de ropa utilizan sus redes sociales como un canal de comunicación con sus 

clientes, aunque con variaciones en la frecuencia de contacto. Un 31,3% de los 

encuestados menciona que a veces reciben interacción, mientras que un 18% afirma que 

esto ocurre casi siempre y un 14,6% siempre. Sin embargo, un porcentaje significativo 

(36,2%) indica que esta comunicación es poco frecuente o inexistente. 

 

Interpretación:  

Al momento de adquirir prendas, el personal de las tiendas no siempre solicita los datos 

personales de los clientes para mantener contacto. Solo el 16,7% indica que esto sucede 
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1:  ¿Las tiendas donde compras ropa se comunican contigo a través de sus redes

sociales?
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2.       ¿Cuándo adquieres prendas, la encargada de la tienda solicita tus datos

personales para que este en contacto contigo?
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2.       ¿Cuándo adquieres prendas, la encargada de la tienda solicita tus datos

personales para que este en contacto contigo?



 

“El marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

 clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 2024” 

 

81 

 

casi siempre y el 15,9% que siempre, mientras que el 67,4% restante señala que esto 

ocurre solo a veces, casi nunca o nunca. 

 

Interpretación:  

Encontrar una tienda de ropa en redes sociales no resulta completamente accesible para 

todos los consumidores. Mientras que un 28,4% considera que es fácil a veces, solo el 

16,1% y el 16,4% afirman que es casi siempre o siempre sencillo. En contraste, un 39,1% 

opina que esto es difícil o poco frecuente. 

 

Interpretación:  

Las notificaciones sobre promociones en los canales digitales de las Mypes textiles de 

Trujillo tienen una presencia moderada entre los clientes. Un 28,6% las recibe a veces, 

un 17,7% casi siempre y un 14,8% siempre. Sin embargo, un 38,8% señala que estas 
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3.       ¿Es fácil encontrar la tienda de ropa de tu preferencia en redes sociales?
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4.       ¿Recibes notificaciones frecuentes sobre promociones en los canales digitales

de las Mypes textiles de Trujillo?
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notificaciones son poco frecuentes o inexistentes. 

 

Interpretación:  

En cuanto a las ofertas de temporada publicadas en redes sociales, los consumidores 

presentan opiniones divididas sobre si estas se ajustan a su presupuesto. Solo un 16,7% 

indica que siempre cumplen con sus expectativas económicas y un 15,9% que lo hacen 

casi siempre, mientras que un 44,2% percibe que esto sucede pocas veces o nunca. 

 

Interpretación:  

La adopción de las ofertas especiales anunciadas por las Mypes textiles de Trujillo en sus 

canales digitales no es uniforme. Mientras que un 15,6% afirma que siempre las 

aprovecha y un 16,9% que casi siempre, la mayoría (67,5%) indica que las aprovecha 

solo en ocasiones o rara vez. 
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5.       ¿Las ofertas de temporada que publican las Mypes textiles de Trujillo en sus

redes sociales se ajustan a tu presupuesto?
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6.       ¿Aprovechas las ofertas especiales que anuncian las Mypes textiles trujillanas

en sus canales digitales?
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Interpretación:  

La participación en sorteos organizados por las Mypes textiles de Trujillo en redes 

sociales varía entre los consumidores. Mientras que un 27,3% ha participado a veces, solo 

un 17,2% lo ha hecho casi siempre y un 15,4% siempre. En contraste, un 40,1% señala 

que rara vez o nunca ha participado en estas actividades. 

 

Interpretación:  

En cuanto a la percepción sobre los premios ofrecidos en redes sociales, la respuesta es 

mixta. Solo un 15,6% los considera siempre atractivos y un 16,9% casi siempre, mientras 

que un 41,6% de los encuestados expresa que estos premios pocas veces o nunca les 

resultan llamativos. 
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7.       ¿Has participado en sorteos organizados por las redes sociales de las Mypes

textiles de Trujillo?
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8.       ¿Los premios que ofrecen las Mypes textiles trujillanas en sus redes sociales

te resultan atractivos?
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Interpretación:  

La interacción y respuesta que brindan las Mypes textiles de Trujillo en redes sociales 

tiene cierto impacto en la fidelización de los clientes. Un 28,4% considera que influye a 

veces, mientras que un 18% cree que siempre impacta en su lealtad y un 14,6% que casi 

siempre. No obstante, un 39,1% indica que esta interacción tiene poca o ninguna 

influencia en su fidelidad. 

 

Interpretación:  

La facilidad para realizar compras o pedidos a través de redes sociales es percibida de 

manera variada. Un 27,1% opina que el proceso es sencillo a veces, un 18,2% siempre y 

un 14,3% casi siempre. Sin embargo, un 40,4% cree que es poco accesible o complicado. 
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9.       ¿La interacción y respuesta que mantienen las Mypes textiles de Trujillo en

sus redes sociales influye en tu fidelidad como cliente?

15.4

25.0
27.1

14.3

18.2

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

10.   ¿Consideras fácil realizar una compra o pedido a través de las redes sociales de

las Mypes textiles trujillanas?
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Interpretación:  

El acceso a servicios adicionales como ajustes o entregas en compras realizadas por 

canales digitales de las Mypes textiles de Trujillo no es generalizado. Solo un 18% afirma 

recibir estos servicios siempre y un 14,6% casi siempre, mientras que un 41,4% menciona 

que rara vez o nunca los obtiene. 

 

Interpretación:  

La calidad de atención en los canales digitales de las Mypes textiles trujillanas genera 

opiniones diversas. Un 23,7% considera que cumple sus expectativas a veces, un 20,1% 

casi siempre y un 12,5% siempre. Sin embargo, un 43,7% expresa que la atención recibida 

es insuficiente o inconsistente. 
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11.   ¿Las Mypes textiles trujillanas te brindan servicios adicionales (ajustes,

entregas) cuando compras por sus canales digitales?
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12.   ¿La calidad de atención que recibes en los canales digitales de las Mypes

textiles de Trujillo cumple tus expectativas?



 

“El marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

 clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 2024” 

 

86 

 

 

Interpretación:  

El nivel de satisfacción con el seguimiento postventa que realizan las Mypes textiles de 

Trujillo en sus redes sociales es variado. Un 28,9% de los encuestados señala que recibe 

este tipo de atención a veces, mientras que un 18% se siente completamente satisfecho y 

un 14,6% casi siempre. Sin embargo, un 38,5% indica que el seguimiento es insuficiente 

o inexistente. 

 

Interpretación:  

En cuanto a la personalización del contenido, los consejos de moda ofrecidos a través de 

los canales digitales de estas Mypes no son una práctica generalizada. Solo un 16,1% 

menciona que los recibe siempre y un 16,4% casi siempre, mientras que un 40,1% 

considera que esta estrategia es poco frecuente o inexistente. 
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13.   ¿Te sientes satisfecho con el seguimiento postventa que realizan las Mypes

textiles trujillanas a través de sus redes sociales?
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14.   ¿Recibes consejos de moda personalizados a través de los canales digitales de

las Mypes textiles de Trujillo?
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Interpretación:  

La interacción de los clientes con las publicaciones en redes sociales de las Mypes textiles 

trujillanas es moderada. Mientras que un 16,9% comenta o reacciona siempre y un 15,6% 

casi siempre, un 44,5% indica que rara vez o nunca interactúa con el contenido publicado. 

 

Interpretación:  

La facilidad de comprensión de los anuncios y publicaciones en redes sociales es 

percibida de manera diversa. Un 28,4% encuentra que los mensajes son claros a veces, 

un 16,1% siempre y un 16,4% casi siempre. No obstante, un 39% opina que la claridad 

del contenido es deficiente o limitada. 
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15.   ¿Interactúas con las publicaciones de las Mypes textiles trujillanas en redes

sociales (comentando o reaccionando)?
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16.   ¿Los anuncios y publicaciones en redes sociales de las Mypes textiles de

Trujillo son fáciles de entender?
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Interpretación:  

La frecuencia con la que las Mypes textiles de Trujillo publican contenido es adecuada 

para algunos consumidores, pero no para todos. Un 16,9% cree que siempre es suficiente 

y un 15,6% que casi siempre lo es, mientras que un 40,9% considera que la cantidad de 

publicaciones es baja o insuficiente para mantener su interés. 

 

Interpretación:  

Las actualizaciones sobre nuevas colecciones y productos en los canales digitales de las 

Mypes textiles trujillanas tienen un alcance parcial entre los clientes. Solo un 15,4% 

recibe información constantemente y un 17,2% casi siempre, pero un 41,2% indica que 

estas actualizaciones son escasas o nulas. 
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17.   ¿La frecuencia con la que las Mypes textiles trujillanas publican contenido es

adecuada para mantener tu interés?
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18.   ¿Recibes actualizaciones frecuentes sobre nuevas colecciones y productos a

través de los canales digitales de las Mypes textiles trujillanas?
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Interpretación:  

La comunicación constante de las Mypes textiles de Trujillo con sus clientes a través de 

redes sociales es percibida como moderada. Un 30,7% de los encuestados menciona que 

esta comunicación ocurre a veces, mientras que un 19,5% la recibe casi siempre y un 13% 

siempre. No obstante, un 36,7% considera que esta interacción es escasa o inexistente, lo 

que sugiere oportunidades de mejora en la estrategia de comunicación digital. 

 

Interpretación:  

En cuanto a la rapidez en la respuesta de mensajes directos o consultas en redes sociales, 

los resultados muestran que la atención es medianamente eficiente. Un 29,2% de los 

encuestados indica que las respuestas llegan a veces, mientras que un 17,7% las recibe 

casi siempre y un 14,8% siempre. Sin embargo, un 38,3% señala que la atención es lenta 
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19.   ¿Las Mypes textiles de Trujillo mantienen una comunicación constante

contigo a través de sus redes sociales?
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20.   ¿Los mensajes directos o consultas en redes sociales de las Mypes textiles

trujillanas son respondidos rápidamente?
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o inexistente, lo que podría afectar la fidelización de los clientes. 

 

 

Interpretación:  

El hábito de compartir contenido publicado por las Mypes textiles de Trujillo en redes 

sociales varía entre los clientes. Un 27,6% lo hace ocasionalmente, mientras que un 20,3% 

lo realiza casi siempre y un 12,2% siempre. Sin embargo, un 39,9% de los encuestados 

rara vez o nunca comparte este tipo de contenido, lo que indica que las publicaciones 

podrían no generar suficiente interés o engagement en los usuarios. 
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21.   ¿Compartes con tus amigos el contenido que publican las Mypes textiles de

Trujillo en sus redes sociales?
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Preguntas sobre el cuestionario sobre fidelización de clientes 

 

Interpretación:  

La presencia activa en redes sociales y medios digitales de las tiendas de prendas de vestir 

en Trujillo es percibida de manera variada por los consumidores. Mientras que un 24,7% 

de los encuestados indica que estas tiendas actualizan sus plataformas a veces, un 16,9% 

considera que tienen una presencia constante y un 15,6% lo percibe casi siempre. No 

obstante, un 42,7% señala que esta presencia es limitada o inexistente, lo que sugiere una 

oportunidad de mejora en la frecuencia y calidad de sus publicaciones. 

 

Interpretación:  

En cuanto a la publicación de flyers y reels en redes sociales por parte de las MYPES 

textiles de Trujillo, la percepción de los consumidores está dividida. Un 28,6% menciona 
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1.¿Las tiendas donde compras tus prendas de vestir tienen presencia activa en redes

sociales y/o medios digitales?
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2.¿Las MYPES textiles de Trujillo constantemente suben flyers y/o reels a sus redes

sociales?
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que este tipo de contenido se sube a veces, mientras que un 16,4% indica que ocurre 

siempre y un 16,1% casi siempre. Sin embargo, un 38,8% de los encuestados considera 

que esta actividad es poco frecuente o nula, lo que podría afectar la visibilidad de estas 

empresas en el entorno digital. 

 

Interpretación:  

La actualización de la información en redes sociales por parte de las MYPES textiles de 

Trujillo sigue un patrón similar. Un 26,8% de los encuestados señala que la actualización 

ocurre ocasionalmente, mientras que un 16,9% considera que es constante. Sin embargo, 

un 40,6% cree que la información no se actualiza con la frecuencia suficiente, lo que 

podría impactar la confianza y el interés de los clientes potenciales. 
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3.¿Las MYPES textiles de Trujillo actualizan regularmente la información en sus

redes sociales?
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4.¿Crees que las MYPES textiles de Trujillo cuentan con páginas web atractivas

visualmente?
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Interpretación:  

Sobre la apariencia visual de las páginas web de las MYPES textiles de Trujillo, los 

resultados reflejan opiniones divididas. Un 27,3% de los encuestados las encuentra 

atractivas solo en algunas ocasiones, mientras que un 17,4% las califica como 

visualmente agradables casi siempre y un 15,1% siempre. A pesar de esto, un 40,1% 

percibe que las páginas web no cuentan con un diseño atractivo, lo que sugiere una 

oportunidad de mejora en términos de presentación visual y experiencia de usuario. 

 

 

  

Interpretación:  

En relación con la usabilidad de las plataformas digitales para la compra o personalización 

de prendas, la percepción de los consumidores es diversa. Un 26,8% de los encuestados 

indica que la usabilidad es aceptable en algunos casos, mientras que un 17,2% la califica 

como eficiente siempre y un 15,4% casi siempre. Sin embargo, un 40,6% percibe 

dificultades en la navegación y funcionalidad de estas plataformas, lo que podría ser un 

factor limitante para la conversión de visitas en compras efectivas. 
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5.¿Cómo evalúas la usabilidad de las plataformas digitales de las Mypes textiles de

Trujillo para realizar procesos de compra o personalización de prendas?
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Interpretación:  

La experiencia de navegación y selección de productos en las tiendas online de las 

MYPES textiles de Trujillo muestra una tendencia similar. Un 28,4% de los consumidores 

encuentra la interfaz funcional en ocasiones, mientras que un 17,2% la considera siempre 

accesible y un 15,4% casi siempre. No obstante, un 39,1% menciona que la experiencia 

de usuario es deficiente o poco intuitiva, lo que destaca la necesidad de optimizar el 

diseño y la facilidad de uso de estas plataformas digitales. 

 

 

Interpretación:  

Los consumidores tienen opiniones divididas respecto a la presentación de productos en 

redes sociales por parte de las MYPES textiles de Trujillo. Un 25,8% considera que las 
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6.¿De qué manera la interfaz de usuario de las tiendas online de las Mypes textiles

de Trujillo facilita o dificulta tu experiencia de navegación y selección de

productos?
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7.¿Las publicaciones en redes sociales de las Mypes textiles trujillanas muestran

adecuadamente los detalles y calidad de sus productos?
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publicaciones muestran adecuadamente los detalles y la calidad de los productos solo en 

algunas ocasiones, mientras que un 16,4% cree que esto sucede siempre y un 16,1% casi 

siempre. Sin embargo, un 41,6% percibe que las imágenes y descripciones no son 

suficientemente claras o detalladas, lo que sugiere la necesidad de mejorar la calidad 

visual y descriptiva del contenido. 

 

Interpretación:  

En cuanto a la información sobre precios y stock en los canales digitales, la percepción 

de los consumidores es variada. Un 26% menciona que esta información es clara y 

actualizada solo a veces, mientras que un 17,7% considera que siempre lo es y un 14,8% 

casi siempre. No obstante, un 41,4% cree que esta información no es lo suficientemente 

precisa o actualizada, lo que podría afectar la confianza del consumidor y su decisión de 

compra. 
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8.¿La información sobre precios y stock disponible en los canales digitales de las

Mypes textiles de Trujillo es clara y actualizada?
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Interpretación:  

Los procesos de compra y consulta en plataformas digitales también presentan desafíos. 

Un 25,5% de los encuestados indica que son fáciles de realizar solo en algunas ocasiones, 

mientras que un 16,4% cree que siempre son accesibles y un 16,1% casi siempre. Sin 

embargo, un 41,9% percibe que los procesos no son suficientemente intuitivos o 

eficientes, lo que sugiere una oportunidad de mejora en la optimización de la experiencia 

de usuario. 

 

Interpretación:  

Las promociones en redes sociales tienen un impacto moderado en la decisión de compra 

de los clientes. Un 28,1% indica que estas ofertas los motivan a comprar solo a veces, 

mientras que un 16,9% afirma que siempre generan interés y un 15,6% casi siempre. Sin 
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9.¿Los procesos de compra y consulta a través de las plataformas digitales de las

Mypes textiles trujillanas son fáciles de realizar?
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10.¿Las promociones que ves en las redes sociales de las Mypes textiles trujillanas

te motivan a realizar compras inmediatas?
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embargo, un 39,4% menciona que las promociones rara vez o nunca los incentivan a 

realizar compras inmediatas, lo que destaca la necesidad de mejorar la estrategia 

promocional y los incentivos ofrecidos. 

 

Interpretación:  

El atractivo visual del contenido digital de las MYPES textiles recibe opiniones diversas. 

Un 25,5% de los encuestados lo considera atractivo solo en algunas ocasiones, mientras 

que un 18,2% lo encuentra siempre llamativo y un 14,3% casi siempre. No obstante, un 

41,9% percibe que el contenido no es suficientemente atractivo, lo que resalta la 

necesidad de mejorar la calidad gráfica y la presentación visual del material promocional. 

 

Interpretación:  

La rapidez de respuesta a consultas en redes sociales es un aspecto clave para la 
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11.¿El contenido digital de las Mypes textiles resulta visualmente atractivo para el

cliente?
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12.¿Cada vez que solicitas información sobre alguna prenda por redes sociales te

responden a tiempo?
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satisfacción del cliente. Un 26,3% de los encuestados indica que recibe respuestas a 

tiempo solo en algunas ocasiones, mientras que un 13,5% menciona que siempre 

responden rápido y un 19% casi siempre. Sin embargo, un 41,1% considera que las 

respuestas no llegan a tiempo, lo que representa una oportunidad para optimizar la 

atención al cliente y mejorar la interacción en redes sociales. 

 

 

Interpretación:  

Los encargados de redes sociales de estas tiendas tienen un desempeño moderado en la 

calidad de su atención. Un 29,4% de los encuestados considera que responden 

adecuadamente solo en algunas ocasiones, mientras que un 17,4% cree que siempre 

brindan información correcta y un 15,1% casi siempre. Sin embargo, un 38% de los 

consumidores percibe que la información proporcionada no es siempre precisa o útil, lo 

que sugiere la necesidad de mejorar la capacitación del personal en redes sociales. 
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13.¿Los encargados de las redes sociales de las tiendas de ropa responden de

manera adecuada y te brindan información correcta?
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Interpretación:  

El 29,4% de los encuestados considera que las MYPES textiles aceptan y reciben el 

feedback de los clientes solo a veces, mientras que un 16,9% opina que siempre están 

abiertas a sugerencias y un 15,6% que casi siempre lo están. No obstante, un 38% cree 

que rara vez o nunca prestan atención a los comentarios de los clientes, lo que indica un 

área de mejora para fortalecer la relación con los consumidores a través de la 

retroalimentación. 

 

Interpretación:  

Las MYPES textiles muestran una capacidad moderada para adaptar su oferta digital a 

los intereses del consumidor. Un 26% de los encuestados considera que esto sucede solo 

algunas veces, mientras que un 17,2% opina que siempre se personaliza la oferta y un 
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14.¿Las Mypes textiles de Trujillo reciben y aceptan el feedback brindado por los

clientes?
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15.¿Las Mypes textiles demuestran capacidad para adaptar su oferta digital a las

preferencias individuales del cliente?
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15,4% que casi siempre. Sin embargo, un 41,4% siente que rara vez o nunca reciben 

ofertas adaptadas a sus preferencias, lo que resalta la necesidad de implementar 

estrategias más efectivas de segmentación y personalización. 

 

 

Interpretación:  

Un 24,2% de los encuestados considera que la atención en los canales digitales de estas 

tiendas se adapta a sus necesidades solo en algunas ocasiones, mientras que un 18,5% 

cree que siempre es personalizada y un 14,1% que casi siempre. Sin embargo, un 43,2% 

indica que rara vez o nunca recibe atención ajustada a sus requerimientos, lo que sugiere 

una oportunidad para mejorar la atención al cliente y ofrecer un servicio más orientado al 

usuario. 
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16.¿La atención que recibes por los canales digitales de las Mypes textiles

trujillanas se adapta a tus necesidades específicas?
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Interpretación:  

Los asesores de ventas digitales de estas MYPES ofrecen recomendaciones 

personalizadas con una efectividad media. Un 28,4% de los encuestados menciona que 

las sugerencias basadas en preferencias solo son acertadas a veces, mientras que un 18% 

opina que siempre son adecuadas y un 14,6% que casi siempre. Sin embargo, un 39% 

percibe que las recomendaciones rara vez o nunca se ajustan a sus gustos, lo que sugiere 

la necesidad de optimizar estrategias de marketing basado en datos. 

 

 

Interpretación:  

En cuanto a la publicidad digital, un 25% considera que los anuncios reflejan sus intereses 

solo algunas veces, mientras que un 15,6% cree que siempre lo hacen y un 16,9% que 
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17.¿Los asesores de ventas digitales de las Mypes textiles en Trujillo te brindan

recomendaciones personalizadas según tus preferencias?
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18.¿La relevancia y orientación de la publicidad digital de las Mypes textiles se

enfoca hacia los intereses específicos del cliente?
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casi siempre. No obstante, un 42,4% percibe que la orientación publicitaria no está bien 

dirigida, lo que indica la necesidad de mejorar la segmentación y personalización de las 

campañas publicitarias. 

 

 

Interpretación:  

El servicio postventa que brindan las MYPES textiles de Trujillo a través de sus canales 

digitales no logra satisfacer completamente las expectativas de los clientes. Un 29,7% de 

los encuestados señala que casi nunca recibe un servicio adecuado, mientras que un 13,8% 

menciona que nunca cumple con sus necesidades. Aunque un 17,2% considera que casi 

siempre es satisfactorio y un 15,4% cree que siempre lo es, en general, estos resultados 

reflejan la necesidad de mejorar la atención postventa, ofreciendo respuestas más rápidas 

y soluciones efectivas a los clientes. 
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19.¿El servicio postventa que recibes a través de los canales digitales de las Mypes

textiles trujillanas cumple con lo que requiere el cliente?
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Interpretación:  

En cuanto a la publicidad en redes sociales, las estrategias de segmentación de las MYPES 

textiles de Trujillo presentan oportunidades de mejora. Un 25,8% de los encuestados 

considera que el contenido publicitario está dirigido a su grupo de edad solo algunas 

veces, mientras que un 25% menciona que casi nunca es relevante para ellos y un 16,7% 

cree que nunca lo es. Por otro lado, un 18,2% indica que casi siempre encuentra contenido 

alineado con su edad y un 14,3% que siempre es adecuado. 

 

 

Interpretación:  

En relación con el uso de modelos e influencers en las campañas de las MYPES textiles 

de Trujillo, los resultados muestran una percepción mixta. Un 30,5% de los encuestados 
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20.¿El contenido publicitario que muestran las Mypes textiles trujillanas en redes

sociales está dirigido a tu grupo de edad?
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21.¿Las Mypes textiles de Trujillo utilizan modelos e influencers con características

físicas similares a ti y otros clientes locales?
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señala que a veces ven representadas características físicas similares a las suyas en los 

modelos utilizados, mientras que un 25,8% considera que casi nunca sucede y un 11,2% 

cree que nunca ocurre. Sin embargo, un 14,3% opina que casi siempre se utilizan modelos 

representativos del público local y un 18,2% que siempre es así. 
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Anexo 6: Graficos de percepsión según niveles de las varaibles  

Porcentaje de nivel del marketing digital y dimensiones 

 
 

La evaluación del rendimiento en marketing digital revela una distribución polarizada en 

cinco dimensiones críticas. En estrategias de marketing digital, se observa un predominio 

de valoraciones bajas (40.9%) frente a altas (32.6%) y regulares (26.6%), indicando una 

implementación inconsistente. El flujo presenta una distribución bimodal con 43% en alto 

y 42.4% en bajo, mientras que la funcionalidad muestra una concentración similar en 

valores extremos (43% bajo, 32.6% alto). Los resultados en feedback reflejan un mayor 

equilibrio, aunque manteniendo la tendencia polarizada (38.8% alto, 32.6% bajo). 

Finalmente, la personalización exhibe el mayor desbalance con 44% de evaluaciones 

bajas contra 32.6% altas. 

 

 

 

 

 

40.9

26.6

32.6

42.4

22.9

34.6

43.0

24.5

32.6
28.6

38.8

32.6

44.0

23.4

32.6

0.0

5.0

10.0

15.0

20.0

25.0

30.0

35.0

40.0

45.0

50.0
B

aj
o

R
eg

u
la

r

A
lt

o

B
aj

o

R
eg

u
la

r

A
lt

o

B
aj

o

R
eg

u
la

r

A
lt

o

B
aj

o

R
eg

u
la

r

A
lt

o

B
aj

o

R
eg

u
la

r

A
lt

o

Estrategias de

marketing digital

Flujo Funcionalidad Feedback Personalización

P
o

rc
en

ta
je

s



 

“El marketing digital y su incidencia en la fidelización de 

 clientes en las Mypes del sector textil, Trujillo 2024” 

 

106 

 

Porcentaje de nivel del fidelización y dimensiones 

 

La fidelización de clientes presenta la mayor asimetría, con una concentración 

significativa en el nivel bajo (40.1%), contrastando con valoraciones moderadas en alto 

(32.6%) y menor presencia en regular (27.3%). En la dimensión de información, se 

observa también una polarización hacia valores bajos (38.5%), con equivalencia en 

rendimiento alto (32.6%) y representación mínima en regular (28.9%). Los incentivos y 

privilegios exhiben una distribución más equilibrada entre los tres niveles (34.4% regular, 

32.6% alto, 33.1% bajo), indicando mayor homogeneidad implementativa. La experiencia 

del cliente mantiene esta tendencia de equilibrio relativo (34.1% regular, 33.3% bajo, 

32.6% alto), mientras que la comunicación presenta ligera predominancia en el nivel 

regular (34.6%), con idéntica valoración en alto y bajo (32.6% en ambos casos). El patrón 

general sugiere que las organizaciones muestran mayor inconsistencia en fidelización e 

información, mientras logran implementación más uniforme en experiencia del cliente, 

incentivos y comunicación, evidenciando áreas prioritarias para optimización estratégica 

en marketing relacional. 
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Anexo 7: Respuestas de las preguntas del cuestionario sobre marketing digital 

  Respuestas 

Preguntas Nunca Casi nunca A veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1.       ¿Las tiendas donde compras 

ropa se comunican contigo a través 

de sus redes sociales? 

47 (12,2%) 92 (24%) 120 (31,3%) 69 (18%) 56 (14,6%) 

2.       ¿Cuándo adquieres prendas, la 

encargada de la tienda solicita tus 

datos personales para que este en 

contacto contigo? 

57 (14,8%) 98 (25,5%) 104 (27,1%) 64 (16,7%) 61 (15,9%) 

3.       ¿Es fácil encontrar la tienda de 

ropa de tu preferencia en redes 

sociales? 

53 (13,8%) 97 (25,3%) 109 (28,4%) 62 (16,1%) 63 (16,4%) 

4.       ¿Recibes notificaciones 

frecuentes sobre promociones en los 

canales digitales de las Mypes 

textiles de Trujillo? 

45 (11,7%) 104 (27,1%) 110 (28,6%) 68 (17,7%) 57 (14,8%) 

5.       ¿Las ofertas de temporada que 

publican las Mypes textiles de 

Trujillo en sus redes sociales se 

ajustan a tu presupuesto? 

57 (14,8%) 113 (29,4%) 89 (23,2%) 61 (15,9%) 64 (16,7%) 

6.       ¿Aprovechas las ofertas 

especiales que anuncian las Mypes 

textiles trujillanas en sus canales 

digitales? 

53 (13,8%) 109 (28,4%) 97 (25,3%) 65 (16,9%) 60 (15,6%) 

7.       ¿Has participado en sorteos 

organizados por las redes sociales de 

las Mypes textiles de Trujillo? 

55 (14,3%) 99 (25,8%) 105 (27,3%) 66 (17,2%) 59 (15,4%) 

8.       ¿Los premios que ofrecen las 

Mypes textiles trujillanas en sus 

redes sociales te resultan atractivos? 

47 (12,2%) 113 (29,4%) 99 (25,8%) 65 (16,9%) 60 (15,6%) 

9.       ¿La interacción y respuesta 

que mantienen las Mypes textiles de 

Trujillo en sus redes sociales influye 

en tu fidelidad como cliente? 

51 (13,3%) 99 (25,8%) 109 (28,4%) 56 (14,6%) 69 (18%) 

10.   ¿Consideras fácil realizar una 

compra o pedido a través de las redes 

sociales de las Mypes textiles 

trujillanas? 

59 (15,4%) 96 (25%) 104 (27,1%) 55 (14,3%) 70 (18,2%) 

11.   ¿Las Mypes textiles trujillanas 

te brindan servicios adicionales 

(ajustes, entregas) cuando compras 

por sus canales digitales? 

56 (14,6%) 103 (26,8%) 100 (26%) 56 (14,6%) 69 (18%) 

12.   ¿La calidad de atención que 

recibes en los canales digitales de las 

Mypes textiles de Trujillo cumple tus 

expectativas? 

55 (14,3%) 113 (29,4%) 91 (23,7%) 77 (20,1%) 48 (12,5%) 

13.   ¿Te sientes satisfecho con el 

seguimiento postventa que realizan 

las Mypes textiles trujillanas a través 

de sus redes sociales? 

48 (12,5%) 100 (26%) 111 (28,9%) 56 (14,6%) 69 (18%) 

14.   ¿Recibes consejos de moda 

personalizados a través de los 

canales digitales de las Mypes 

textiles de Trujillo? 

47 (12,2%) 107 (27,9%) 105 (27,3%) 63 (16,4%) 62 (16,1%) 

15.   ¿Interactúas con las 

publicaciones de las Mypes textiles 
61 (15,9%) 110 (28,6%) 88 (22,9%) 60 (15,6%) 65 (16,9%) 
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trujillanas en redes sociales 

(comentando o reaccionando)? 

16.   ¿Los anuncios y publicaciones 

en redes sociales de las Mypes 

textiles de Trujillo son fáciles de 

entender? 

40 (10,4%) 110 (28,6%) 109 (28,4%) 63 (16,4%) 62 (16,1%) 

17.   ¿La frecuencia con la que las 

Mypes textiles trujillanas publican 

contenido es adecuada para 

mantener tu interés? 

58 (15,1%) 99 (25,8%) 102 (26,6%) 60 (15,6%) 65 (16,9%) 

18.   ¿Recibes actualizaciones 

frecuentes sobre nuevas colecciones 

y productos a través de los canales 

digitales de las Mypes textiles 

trujillanas? 

61 (15,9%) 97 (25,3%) 101 (26,3%) 66 (17,2%) 59 (15,4%) 

19.   ¿Las Mypes textiles de Trujillo 

mantienen una comunicación 

constante contigo a través de sus 

redes sociales? 

56 (14,6%) 85 (22,1%) 118 (30,7%) 75 (19,5%) 50 (13%) 

20.   ¿Los mensajes directos o 

consultas en redes sociales de las 

Mypes textiles trujillanas son 

respondidos rápidamente? 

50 (13%) 97 (25,3%) 112 (29,2%) 68 (17,7%) 57 (14,8%) 

21.   ¿Compartes con tus amigos el 

contenido que publican las Mypes 

textiles de Trujillo en sus redes 

sociales? 

54 (14,1%) 99 (25,8%) 106 (27,6%) 78 (20,3%) 47 (12,2%) 
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Anexo 8: Respuestas de las preguntas del cuestionario sobre fidelización 

  Respuestas 

Preguntas Nunca Casi nunca A veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1.         ¿Las tiendas donde compras 

tus prendas de vestir tienen presencia 

activa en redes sociales y/o medios 

digitales? 

53 (13,8%) 111 (28,9%) 95 (24,7%) 60 (15,6%) 65 (16,9%) 

2.         ¿Las MYPES textiles de 

Trujillo constantemente suben flyers 

y/o reels a sus redes sociales? 

54 (14,1%) 95 (24,7%) 110 (28,6%) 62 (16,1%) 63 (16,4%) 

3.         ¿Las MYPES textiles de 

Trujillo actualizan regularmente la 

información en sus redes sociales? 

58 (15,1%) 98 (25,5%) 103 (26,8%) 60 (15,6%) 65 (16,9%) 

4.         ¿Crees que las MYPES 

textiles de Trujillo cuentan con 

páginas web atractivas visualmente? 

51 (13,3%) 103 (26,8%) 105 (27,3%) 67 (17,4%) 58 (15,1%) 

5.         ¿Cómo evalúas la usabilidad 

de las plataformas digitales de las 

Mypes textiles de Trujillo para 

realizar procesos de compra o 

personalización de prendas? 

50 (13%) 106 (27,6%) 103 (26,8%) 59 (15,4%) 66 (17,2%) 

6.         ¿De qué manera la interfaz de 

usuario de las tiendas online de las 

Mypes textiles de Trujillo facilita o 

dificulta tu experiencia de 

navegación y selección de 

productos? 

51 (13,3%) 99 (25,8%) 109 (28,4%) 59 (15,4%) 66 (17,2%) 

7.         ¿Las publicaciones en redes 

sociales de las Mypes textiles 

trujillanas muestran adecuadamente 

los detalles y calidad de sus 

productos? 

55 (14,3%) 105 (27,3%) 99 (25,8%) 62 (16,1%) 63 (16,4%) 

8.         ¿La información sobre 

precios y stock disponible en los 

canales digitales de las Mypes 

textiles de Trujillo es clara y 

actualizada? 

60 (15,6%) 99 (25,8%) 100 (26%) 57 (14,8%) 68 (17,7%) 

9.         ¿Los procesos de compra y 

consulta a través de las plataformas 

digitales de las Mypes textiles 

trujillanas son fáciles de realizar? 

60 (15,6%) 101 (26,3%) 98 (25,5%) 62 (16,1%) 63 (16,4%) 

10.      ¿Las promociones que ves en 

las redes sociales de las Mypes 

textiles trujillanas te motivan a 

realizar compras inmediatas?  

54 (14,1%) 97 (25,3%) 108 (28,1%) 60 (15,6%) 65 (16,9%) 

11.      ¿El contenido digital de las 

Mypes textiles resulta visualmente 

atractivo para el cliente?  

43 (11,2%) 118 (30,7%) 98 (25,5%) 55 (14,3%) 70 (18,2%) 

12.      ¿Cada vez que solicitas 

información sobre alguna prenda por 

redes sociales te responden a 

tiempo? 

58 (15,1%) 100 (26%) 101 (26,3%) 73 (19%) 52 (13,5%) 

13.      ¿Los encargados de las redes 

sociales de las tiendas de ropa 

responden de manera adecuada y te 

brindan información correcta?  

53 (13,8%) 93 (24,2%) 113 (29,4%) 58 (15,1%) 67 (17,4%) 
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14.      ¿L3·as Mypes textiles de 

Trujillo reciben y aceptan el 

feedback brindado por los clientes? 

57 (14,8%) 89 (23,2%) 113 (29,4%) 60 (15,6%) 65 (16,9%) 

15.      ¿Las Mypes textiles 

demuestran capacidad para adaptar 

su oferta digital a las preferencias 

individuales del cliente?  

58 (15,1%) 101 (26,3%) 100 (26%) 59 (15,4%) 66 (17,2%) 

16.      ¿La atención que recibes por 

los canales digitales de las Mypes 

textiles trujillanas se adapta a tus 

necesidades específicas? 

57 (14,8%) 109 (28,4%) 93 (24,2%) 54 (14,1%) 71 (18,5%) 

17.      ¿Los asesores de ventas 

digitales de las Mypes textiles en 

Trujillo te brindan recomendaciones 

personalizadas según tus 

preferencias? 

52 (13,5%) 98 (25,5%) 109 (28,4%) 56 (14,6%) 69 (18%) 

18.      ¿La relevancia y orientación 

de la publicidad digital de las Mypes 

textiles se enfoca hacia los intereses 

específicos del cliente? 

52 (13,5%) 111 (28,9%) 96 (25%) 65 (16,9%) 60 (15,6%) 

19.      ¿El servicio postventa que 

recibes a través de los canales 

digitales de las Mypes textiles 

trujillanas cumple con lo que 

requiere el cliente? 

53 (13,8%) 114 (29,7%) 92 (24%) 66 (17,2%) 59 (15,4%) 

20.      ¿El contenido publicitario que 

muestran las Mypes textiles 

trujillanas en redes sociales está 

dirigido a tu grupo de edad? 

64 (16,7%) 96 (25%) 99 (25,8%) 70 (18,2%) 55 (14,3%) 

21.      ¿Las Mypes textiles de 

Trujillo utilizan modelos e 

influencers con características físicas 

similares a ti y otros clientes locales? 

43 (11,2%) 99 (25,8%) 117 (30,5%) 55 (14,3%) 70 (18,2%) 

 

 

 


