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RESUMEN

La investigacion contempla como principal objetivo de estudio determinar el grado
de relacién que existe entre el marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de
Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022, debido a que se observa que el sector retail es
uno de los rubros mas inclinados por la aplicacion de estrategias de marketing digital a través
del comercio electronico para generar lealtad de marca. EI método comprendio un disefio no
experimental, cuantitativo con un alcance correlacional con el fin de relacionar las variables
del estudio. Se empled un cuestionario estructurado para cada fendmeno, que permitio
recolectar la informacion de 342 clientes. Como resultado, se determind que existe un grado
de relacion fuerte entre el marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de Bambu
Home de la ciudad de Trujillo, 2022, segun el estadistico Rho de Spearman con un valor de
,710, con lo que se concluye que a medida que se aplique marketing de digital, las marcas

podréan observar un desarrollo importante de la lealtad de marca de sus clientes.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, Lealtad de marca, Sector retail
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Desde inicios de la Gltima década, el marketing digital ha sido objeto de estudio con
relacion a la lealtad de marca, puesto que, este tipo de mercadotecnia tiene la facultad de
crear experiencias inigualables mediante el uso de herramientas virtuales y la integracion de
estimulos promocionales que incentivan los deseos de consumo (Rois, 2022). Lo cual, en
caso de resultar grato para el usuario, puede contribuir con la lealtad que este pueda sentir
hacia una marca desde una perspectiva emocional o actitudinal (Mandeal, 2022). En la
actualidad, el 95% de los consumidores valora el servicio digital dentro de la atencion al
cliente, lo cual repercute en la lealtad de marca, puesto que el 57% de los mismos sefiala que
dejaria de comprar a un negocio tras una o dos interacciones negativas en linea (Gonzélez,
2022).

Alrededor del mundo, se observa que el sector retail es uno de los rubros mas
inclinados por la aplicacion de estrategias de marketing digital a través del comercio
electronico. Gonzélez (2022) sefiala que el 8,7% de las ventas retail del mercado espafiol
son digitales, cuyo auge es adjudicado a la predominancia de los moviles, el incremento de
las habilidades digitales de los consumidores y el mayor nivel de conectividad que brinda el
internet. Ademas, en Estados Unidos se observa una inflexiéon digital ante el aumento
exponencial de las compras digitales en tiendas minoristas, con un valor de 791 billones de
dolares en el 2020. Adicionalmente, la lealtad de marca, la fiabilidad y la amplitud de las
opciones de consumo se posicionan como puntos clave para la operatividad de comercios
electronicos (Plan Internacional de Navarra, 2021).

Por otro lado, Gonzélez (2022) menciona que Mexico es unos de los paises
latinoamericanos con mayor potencial de crecimiento, a causa de la expansion acelerada del
del comercio electronico, el cual alcanzo6 un valor de hasta 401,000 millones de pesos durante

el 2021y 8 de cada 10 compradores manifestaron tener una grata experiencia de compra en

Pag.

Aguilar Torres, J. L.; Zanabria Ramirez, L. M. 1



UNIVERSIDAD

PRIVADA de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

DEL NORTE

1 “PN El marketing digital y |a lealtad de marca en clientes

canales digitales. De igual manera, Pastran (2021) sefialé que el e-commerce retail creci6 en
un 53% en Colombia, ante la aceleracién de la transformacion digital y la aclimatacion de
los consumidores al canal digital, lo cual ha generado una mayor afinidad entre empresas y
usuarios.

A nivel nacional, la facturacion retail en canales digitales experimentd un crecimiento
del 25% a finales del 2021, cifras que podrian maximizarse hasta en un 80% para el 2025
dado el desarrollo exponencial del comedio electronico en el pais (Peru Retail, 2022). En el
mismo sentido, Bravo (2021) sefial6 que se espera que el e-commerce crezca hasta en un
110% en los proximos tres afios, del cual el 22% seria representado por el canal minorista.
También enfatiz6 que, durante los inicios de la nueva década, las ventas electrdnicas en el
Per0 se dispararon un 87%, por encima de paises como Brasil, Colombia, México o Chile.

El apogeo de las estrategias mercadoldgicas digitales cuyo eje es la apertura de una
tienda virtual reside en la facultad que tienen para fomentar una mayor lealtad entre los
clientes peruanos (Business Empresarial, 2021). Esto sucede porque el 16% de los
consumidores recurre a comercios electrénicos cuando no encuentra la marca que busca en
establecimientos fisicos, el 80% sefiala que los celulares son una herramienta fundamental
para efectuar el proceso de compray el 45% valora la personalizacion en la experiencia que
ofrecen los portales web (Marketing Insider Review, 2021).

En virtud de lo expuesto en lineas anteriores, se aprecia que la aplicacion de estrategias
de marketing digital ha cobrado una mayor relevancia en comercios minoristas por el
abanico de posibilidades que estas representar para captar potenciales clientes, concretar y
ventas y generar lealtad. Por consiguiente, se identifica a la empresa Bambu Home en la
ciudad de Trujillo, que es un comercio minorista de articulos para el hogar, como textiles
para dormitorios y bafios, que cuenta con mas de 7 afios de operatividad y dos sedes a lo

largo del Centro Civico, tanto en Jr. Pizarro como en Jr. Ayacucho. Ante las tendencias del
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mercado, la gerencia de la organizacién se vio en la necesidad de incursionar en la virtualidad
a través de una estrategia de marketing digital enfocada en web y el comercio electrdnico, la
cual han implementado progresivamente desde hace cinco afos. En este sentido,
diversificaron sus canales de venta e incrementaron el volumen de sus seguidores en un 26%
en Facebook, en 15% en Instagram, asi como el trafico de su web en un 13% en el Gltimo
afio, a través de contenido interactivo y articulos de blog. Sin embargo, el objetivo de la
empresa es formar una comunidad sélida de clientes y para ello requieren conocer si es que
sus acciones estratégicas de marketing digital estdn contribuyendo con la lealtad de sus
consumidores y de manera formal tomar las proximas decisiones a implementar en el
negocio.

A continuacidn, se presenta la recopilacion de investigaciones pertinentes que tienen
como objetivo otorgar una mayor comprension del estudio cientifico del marketing digital y
la lealtad de marca. Mitiku (2021) se plante6 examinar el impacto del marketing digital en
la lealtad de marca y el reconocimiento de marca. La investigacion presentd un enfoque
metodol6gico cuantitativo, no experimental, con un disefio correlacional, y emple6 un
cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el cual fue aplicado en 217
consumidores. El estudio determind que, segun el coeficiente de beta de 0.161, el marketing
digital es un predictor significativo y positivo de la lealtad de marca. Por lo tanto, se concluye
que la gestion de marketing digital de la empresa evaluada le da una mayor notoriedad entre
su audiencia y permite fomentar lealtad entre sus consumidores. La contribucion del estudio
previo se puede contrastar con el objetivo general de la presente investigacion.

Gupta (2021) se planteo identificar las dimensiones del marketing digital que atraen a
clientes fieles en India. La investigacion presentd un enfoque metodoldgico cuantitativo, no
experimental, con un disefio correlacional, y empled un cuestionario como instrumento de

recoleccion de datos, el cual fue aplicado en 264 consumidores. El estudio determind que, el
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85,2% de los usuarios denotaron aceptacion por el marketing digital debido a la experiencia
web de la marca. Respecto a los componentes del marketing digital, los usuarios aprecian la
funcionalidad de la web, pues valoran que el sitio sea responsivo (0.828) y el disefio de la
web (0.765). A su vez que esperan que los detalles de su pedido se puedan consultar y
acceder en cualquier momento (0.764) y que el proceso de compra sea sencillo (0.742). Por
consiguiente, se concluye que los clientes se fidelizan por la conveniencia que supone el
marketing digital, debido a las facilidades que adquieren para navegar, comprar y recibir su
pedido. La contribucion del estudio previo reside en develar que los usuarios valoran la
capacidad de respuesta y la usabilidad dentro de una estrategia de marketing digital, lo cual
se puede contrastar con el primer y el tercer objetivo especifico que establece la relacion
entre las dimensiones del marketing digital y la lealtad.

Diallo et al. (2020) se plantearon analizar los efectos indirectos sobre tres tipos de
lealtad (cognitiva, afectivay normativa) en comercios minoristas franceses. La investigacion
presentd un enfoque metodoldgico cuantitativo, no experimental, con un disefio
correlacional, y emple6 un cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, el cual
fue aplicado en 417 consumidores. El estudio determind que, el 91% de los clientes de
minoristas demuestra lealtad cognitiva a la marca debido a que pueden reconocer al
comercio, al igual que el 91% posee lealtad afectiva, debido a que denotan apego a la marca.
De modo que, los autores concluyen que para fortalecer la lealtad afectiva, se deben centrar
recursos tanto en la imagen hedonica como en el apego a la marca, reforzando los aspectos
de la personalidad que la caracteriza. La contribucion del estudio previo reside en comprobar
que el apego se vincula con una mayor lealtad afectiva, lo cual se puede contrastar con el
segundo objetivo especifico que mide el nivel de lealtad de marca.

Flores (2022) se planted determinar la relacion del valor percibido con la lealtad del

consumidor en Tacna. La investigacion presenté un enfoque metodoldgico cuantitativo, no
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experimental, con un disefio correlacional, y empled un cuestionario como instrumento de
recoleccion de datos, el cual fue aplicado en 292 consumidores. Como resultado, se obtuvo
que el 43% de los consumidores demostraba una alta lealtad hacia la marca, de la cual se
derivaba una alta lealtad de accion (15.74%), seguida de una alta lealtad afectiva (11.65%)
y en menor medida lealtad conativa (7.99%) y lealtad cognitiva (7.61%). Se concluye que
los consumidores tienen una estrecha relacién con la marca, que se manifiesta a través de
una frecuencia de compra constante y recomendaciones. La contribucion del estudio previo
se puede contrastar con el segundo objetivo especifico de la presente investigacion.

Avila (2021) se plante6 determinar la relacion entre el marketing digital y la aceptacion
del branding de los comercios del Centro Historico de Lima. La investigacion presentd un
enfoque metodoldgico cuantitativo, no experimental, con un disefio descriptivo-
correlacional, y empled un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el cual
fue aplicado en 150 consumidores. El estudio determiné que el 54% de los consumidores
demuestra una aceptacion media del marketing digital gestionado por los comercios, lo cual
se repite en la aceptacién de las dimensiones de flujo (57,3%), funcionalidad (45,3%),
feedback (42,7%) y fidelizacion (54,7%). Por consiguiente, se concluye que las estrategias
digitales no gozan de una alta aceptacién puesto que requieren ser optimizadas para mejorar
la experiencia del usuario durante su estancia en la web. La contribucién del estudio previo
reside en mostrar un contexto donde los usuarios no se sienten conformes con la estrategia
digital de la empresa, de la cual solo destaca la dimension de flujo, lo cual se puede comparar
con el primer objetivo especifico que mide la aceptacion del marketing digital, asi como el
tercer objetivo. A su vez, contribuira con la adaptacion del instrumento de marketing digital.

Jiménez (2020) se planted determinar la relacion entre el marketing digital y
fidelizacion de los clientes de una comercializadora ubicada en Ventanilla, Lima. La

investigacion presentd un enfoque metodologico cuantitativo, no experimental, con un
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disefio descriptivo-correlacional, y emple6 un cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos, el cual fue aplicado en 278 clientes. El estudio determind, mediante el estadistico
Rho de Spearman, con un nivel de significancia del ,000 y un valor del coeficiente de ,354,
existe una relacion positiva baja entre el marketing digital y la lealtad de los clientes del
establecimiento. A pesar del resultado anterior, se identifico que el 93,5% de los clientes
demuestra una alta aceptacion por el marketing digital de la organizacion, destacando la
aprobacién de la web 2.0 por parte de los encuestados (68,7%). Por otro lado, el 99,3%
demuestra un alto nivel de fidelizacidn respecto a la marca. Por consiguiente, se concluye
que el marketing digital puede contribuir con la fidelidad de los clientes siempre que se
gestionen acciones promocionales en linea impactantes. La contribucion del estudio previo
reside en mostrar la relacion positiva baja que existe entre el marketing digital y la lealtad a
partir de la aceptacion de la web 2.0, lo cual se puede contrastar con el objetivo general del
estudio y el primer objetivo especifico.

Chipana (2019) se plante6 determinar la relacion entre el marketing digital y la gestion
relacional con los clientes de una comercializadora ubicada en Lima. La investigacion
presentd un enfoque metodoldgico cuantitativo, no experimental, con un disefio descriptivo-
correlacional, y empled un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el cual
fue aplicado en 30 clientes corporativos El estudio determind que el 53,3% de los
encuestados demuestra una aceptacién moderada respecto al marketing digital aplicado por
la institucion, lo cual se refleja en la aceptacion media del feedback (56,7%), pero contrasta
con la alta aceptacion del flujo (63,3%), la funcionalidad (50,0%), y la fidelizacion (76,7%).
Por consiguiente, se concluye que se deben destinar recursos a mejorar los indicadores que
componen el feedback, con el fin de afinar la retroalimentacion entre empresa y clientes e
incrementar la aceptacion de la estrategia digital. La contribucion del estudio previo reside

en mostrar un contexto donde los clientes denotan aceptacion por el marketing digital a partir
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de su apreciacion del flujo, lo cual se puede comparar con el primer objetivo especifico que
mide la aceptacion del marketing digital.

Abanto (2018) se plante6 determinar la relacion entre el marketing digital y
fidelizacion de los clientes de una tienda ubicada en Lima. La investigacion present6 un
enfoque metodoldgico cuantitativo, no experimental, con un disefio descriptivo-
correlacional, y empled un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el cual
fue aplicado en 30 clientes corporativos. El estudio determind, mediante el estadistico Rho
de Spearman, con un nivel de significancia del ,000 y un valor del coeficiente de ,802, existe
una fuerte relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes del
establecimiento. En el mismo sentido, se identifico que el 64% de los clientes aprueba las
estrategias de marketing digital de la organizacion, mientras que el 48% demuestra una
lealtad Optima hacia la marca. Ademas, el 29% suelen demostrar su lealtad a la marca a
través de su comportamiento, el 67% lo denotan a través de sus actitudes y el 60% a traves
de la lealtad cognitiva. Por consiguiente, se concluye que una gestién adecuada de marketing
digital incrementa la fidelidad de los clientes, quienes lo demuestran a través de
comportamientos o acciones positivos. La contribucion del estudio previo reside en mostrar
la estrecha relacion que existe entre el marketing digital y la fidelidad, lo cual se puede
contrastar con el segundo objetivo especifico.

Gutiérrez (2019) se planteo determinar la relacion entre el marketing digital y la lealtad
de los clientes una tienda retail del centro comercial Open Plaza Trujillo. La investigacion
presento un enfoque metodoldgico cuantitativo, no experimental, con un disefio descriptivo-
correlacional, y emple6 un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos, el cual
fue aplicado en 293 clientes del establecimiento. El estudio determind, mediante el
estadistico Rho de Spearman y con un nivel de significancia del ,019, que no existe una

relacion estadisticamente significativa entre el marketing digital y la lealtad de marca de los
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clientes del outlet. No obstante, se identificd que el 91,5% de los clientes considera que el
marketing digital de la organizacién es bueno, mientras que el 98,6% denot6 un alto nivel
de lealtad de marca. Por consiguiente, se concluye que a pesar de que los encuestados
demuestran una lealtad considerable respecto a la marca, esta no esta asociada a las acciones
promocionales que constituyen el marketing digital de la organizacion. La contribucion del
estudio previo reside en evidenciar que no existe relacion entre el marketing digital y la
lealtad en clientes, debido a que su alta aceptacidn se debe por otros factores, lo cual se puede
contrastar con el objetivo general del estudio. A su vez, contribuira con la adaptacién del
instrumento de lealtad de marca.

En las lineas siguientes, se presenta la recopilacion de recursos literarios que permiten
caracterizar a las variables del estudio, asi como profundizar en su entendimiento. El
Marketing Digital es una estrategia de mercadotecnia que busca el intercambio de valor entre
empresas y consumidores a través de internet (LOpez et al., 2016). Por su parte, Shum (2019)
indica que es la realizacion de acciones estratégicas de comercializacion mediante el uso de
medios digitales, con el propdésito de forjar un conexion y conexion méas directa con los
usuarios. Ademas, Orero et al. (2021) lo define como la aplicacion de herramientas en linea
para conectar con los clientes en todo momento y desde cualquier parte del mundo a través
de dispositivos digitales.

La esencia del marketing digital en la actualidad reside en sus caracteristicas. Este es
(@) personalizado, puesto que se basa en la creacion de estrategias adaptadas a la
organizacion que los gestiona. Esto permite que, a pesar de que las marcas utilicen el mismo
canal de comunicacion, el mensaje sea distinto para los consumidores. (b) Se basa en
comunicacion directa y bidireccional, puesto que se suscita en tiempo real de forma rapida
y fluida, de modo que es mas facil conocer la perspectiva del usuario, asi como recibir

sugerencias que sirven para optimizar las acciones digitales. (c) Brinda datos precisos a
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través de métricas segmentadas y personalizadas. (d) Tiene la facultad de ser masivo y viral
con la estrategia comunicacional correcta. (e) Prioriza la experiencia de los usuarios a través
de la personalizacion y, (f) puede alinear los aspectos que conforman las acciones
mercadolodgicas del plano fisico, digital y virtual (Shum, 2019).

Para establecer un plan de marketing digital se debe seguir una serie de requerimientos,
como (a) establecer los objetivos y métricas del plan, (b) evaluar los recursos disponibles,
(c) conocer a la audiencia meta, (d) desarrollar contenidos de interés y calidad, (€) integrar
las acciones de marketing, (f) determinar un tiempo de dedicacion, (g) distribuir el tiempo
utilizando la regla 20/80, (h) enfocarse en la calidad, (i) ceder el control y (j) seguir
aprendiendo (Lépez et al., 2016).

En cada instancia que un usuario entra en contacto con un estimulo comunicacional
producido por una empresa, se genera un touchpoint, que da pie al embudo de conversion,
el cual es el recorrido del consumidor que comienza tras el descubrimiento de la existencia
de la organizacion y termina al cerrarse la venta digital. El top del embudo es la fase donde
el usuario presenta curiosidad sobre un tema en especifico, por lo que la marca debe destinar
recursos a educar a la audiencia para hacerles ver la necesidad que poseen. Luego, se
presenta el medio del embudo, donde los usuarios ya son conscientes de que se encuentran
en un estado no ideal y tienen en consideracion a la empresa para solucionar su problema.
Por ultimo, el fondo del embudo constituye la etapa en la cual el usuario identifica a la
empresa como la méas idonea para satisfacer su necesidad puesto que considera que su oferta
es de valor (Orero et al., 2021).

El mundo en linea representa un cumulo de posibilidades para delimitar la estrategia
de marketing digital, por lo que los espacios deben ser seleccionados adecuadamente para
que los recursos sean destinados a la audiencia correcta. Por lo tanto, la mercadotecnia digital

deriva en tres tipos de canales, los cuales son el marketing on site, el marketing off line y el
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marketing de buscadores (Lopez et al., 2016).

El Marketing On Site es aquel cuyos soportes y herramientas se sitlan en un dominio
web propio, por lo que sienta sus bases en la analitica web y la usabilidad. La analitica web
es una herramienta que optimiza la toma de decisiones de las organizaciones, puesto que
proporciona datos objetivos sobre el comportamiento del usuario en la péagina desde el
momento que accede. Por lo tanto, aspectos como la navegacion, la interfaz de usuario y la
comunicacion en la web cobran absoluta relevancia al momento de plantear la estrategia.
Por otro lado, la usabilidad comprende un conjunto de técnicas que permiten a los usuarios
desempefiar sus acciones en el entorno web de forma &gil, sencilla y eficaz (Lopez et al.,
2016).

El Marketing Off Site comprende acciones promocionales en medios distintos a los
propios. De modo que, hace uso de la publicidad online para aplicar acciones
comunicacionales de caracter comercial y persuadir a los internautas en el entorno digital.
Este tipo de medios trascienden el internet y constituyen moviles e incluso televisores
inteligentes, puesto que tienen como virtud el alto grado de acierto para alcanzar a audiencias
dificiles de ubicar. Entre los formatos mas destacados se encuentran los enlaces
patrocinados, los banners y el richmedia. En el mismo sentido, también implica la
realizacion de campafias de e-mailing, puesto que es una de las técnicas mas eficientes para
establecer comunicacion con los clientes, construir relaciones en base a confianza e
incentivar el consumo (L6pez et al., 2016).

El Marketing de Buscadores es aquel dirigido a brindarle notoriedad a la web de la
marca a través de un buen posicionamiento de los resultados de busqueda de los internautas.
Por consiguiente, deriva en dos ambitos de accion, los cuales son el SEM y el SEO. EI SEM
(Search Engine Marketing) es aquella que usa técnicas de pago que permiten a las paginas

aparecer en los buscadores y conseguir mayor visibilidad, mientras que el SEO (Search
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Engine Optimization) es un procedimiento que implica técnicas que permitan aumentar los
resultados de bdsqueda de la pégina de forma natural, a través de contenido de valor,
comprensible y relevante, asi como palabras clave que calen en el usuario (Lopez et al.,
2016).

Con los avances agigantados de la tecnologia y la digitalizacién de las cosas como se
conocen, el Modelo de las 4P del marketing tradicional se transformé en el Modelo de las
4F, el cual se constituye de elementos que caracterizan una estrategia de mercadotecnia en
linea basada en el uso de la web (Paul Fleming, 2000, como se citd en Avila, 2021).

El Flujo es la forma en como se presenta la informacion en el momento que el usuario
se sumerge en la web a fin de brindarle una experiencia Unica, interactiva y llena de valor
afiadido (Avila, 2021). Por otro lado, L6pez et al. (2016) indica que es la experiencia del
internauta en todos los sitios que comprende el sitio web y son operados por la organizacion.
Por consiguiente, contempla los indicadores de interactividad, multidireccionalidad y
experiencia.

La Funcionalidad es el grado facilidad, armonia y accesibilidad que caracteriza a la
pagina para que el usuario se mantenga en estado de flujo, es decir, el ciclo de navegacion
intuitiva que usuario experimenta por las funcionalidades técnicas (Avila, 2021). Por su
parte, Lépez et al. (2016) sefiala que es el uso de la tecnologia para optimizar la experiencia
del internauta en la red. Por lo tanto, contempla los indicadores de atractivo, intuitivo y
facilidad de uso.

El Feedback es la consolidacion de relacion empresa-cliente, lo cual le adjudica a la
marca la facultad de brindar una experiencia personalizada, atender sugerencias y resolver
inconvenientes (Avila, 2021). Asimismo, L6pez et al. (2016) sefiala que es el conocimiento
de las actividades del usuario en la web, asi como su valoracion del mismo. De modo que,

contempla los indicadores de comunicacion, interrelacion y personalizacion.
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La Fidelizacion es la fase donde la organizacion brinda contenido e incentivos de
calidad, interés y vigentes que puedan retener la atencion del usuario para persuadirlo a
revisitar la pagina y optar por la marca (Avila, 2021). Ademas, Lopez et al. (2016) sefiala
que el proposito principal de la estrategia digital, puesto que busca aunar nuevas fidelidades
entre potenciales clientes. En virtud de lo anterior, contempla los indicadores de contenido,
dialogo y compromiso.

La Lealtad de Marca son las acciones y sentimientos positivos que un consumidor
demuestra hacia una marca por afinidad (Juérez, 2018). Por otro lado, Hoyos (2016) sefiala
que es la aptitud de una organizacion de poder generar una base de clientes permanente y
sustancial, que permite establecer flujos continuos de ganancia que superen la inversion
realizada en la marca. Asimismo, Atulkar (2020) argumenta que es el apego que un cliente
tiene hacia una marca, que se manifiesta en un comportamiento de compra consistente de
una marca en concreto.

La lealtad se manifiesta a través de aspectos actitudinales, como los sentimientos o
afectos que favorecen a una marca. De modo que, surgen cuatro clasificaciones que permiten
identificar el tipo de lealtad que posee un consumidor. La lealtad verdadera es aquella donde
el consumidor demuestra un alto compromiso afectivo y cognitivo respecto a una marca
mediante el consumo continuo y exclusivo, puesto que encuentra alto valor en la oferta. En
contraste, la lealtad fingida es aquella que, a pesar de implicar un comportamiento de compra
constante, no denota compromiso con la marca. Por otro lado, la lealtad inexistente es aquella
donde el consumidor prioriza la variedad, por lo que su comportamiento de compra no se
rige segun la marca y siempre prueba nuevas opciones de consumo. Por ultimo, la lealtad
latente es aquella donde el consumidor se muestra comprometido con la marca pero no
necesariamente la adquiere con frecuencia (Juarez, 2018).

Para medir el grado de lealtad, es imprescindible poder determinar el nivel de apego
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gue posee un consumidor respecto a una marca. Por consiguiente, se emplea el Modelo
Brand Loyalty Stage de Oliver (2014), que desglosa a la variable en cuatro niveles de lealtad.

La Lealtad Cognitiva es el nivel de lealtad més debil, puesto que solo comprende las
asociaciones de marca que el cliente posee sobre una empresa en funcion a factores como la
calidad, el precio o funcionalidades del producto, basado en conocimientos o experiencias
previas (Gutiérrez, 2019). Por lo tanto, contempla los indicadores de reconocimiento de
marca, costo-beneficio y percepcion de la calidad.

La Lealtad Afectiva corresponde a la adopcién de un vinculo o actitud favorable por
parte del cliente, con relacion a una marca, a raiz de diversas experiencias de satisfaccion.
Por consiguiente, el individuo es capaz de reconocer a la empresa y se siente a gusto con la
oferta. No obstante, a pesar de ser mas fuerte que la fase cognitiva, ain es un grado de lealtad
débil (Gutiérrez, 2019). De modo que, contempla los indicadores de simpatia por el producto
y la marca.

La Lealtad Conativa es la etapa donde el consumidor muestra mayor compromiso con
la marca, puesto que manifiesta una mayor intencion de consumo que se desarrolla tras una
sucesion de compras satisfactorias. Dicho nivel de lealtad ya se considera como fuerte puesto
que existe un interés latente por una empresa en concreto (Gutiérrez, 2019). De modo que,
contempla los indicadores de satisfaccion, intencion de recompra y preferencia de marca.

La Lealtad de Accion comprende a todos los clientes que presentan un héabito de
consumo recurrente, dado que denotan predisposicion a elegir una marca por encima de otras
opciones de consumo, mientras que, demuestran actitudes que contribuyen con la difusion
de la marca en sus circulos de influencia (Gutiérrez, 2019). En virtud de lo anterior,
contempla los indicadores de recompra y recomendaciones.

La presente investigacion se sustenta en base a la teoria del estimulo-organismo-

respuesta (SOR), la cual sefiala que un estimulo puede ocasionar una respuesta interna
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(emocional) o externa (de comportamiento) en un individuo. En el contexto de la
investigacion, el marketing digital tiene como propoésito generar estimulos que contribuyan
con una experiencia satisfactoria en los clientes digitales, cuya respuesta se puede reflejar en
la lealtad que muestran a la marca a través de actitudes cognitivas, afectivas, conativas o de
accion (Azizah y Octavia, 2021).

En base a lo expuesto con anterioridad, se formula la siguiente pregunta de
investigacion: ¢En qué medida el marketing digital se relaciona con la lealtad de marca de
los clientes de Bambi Home de la ciudad de Trujillo, 20227, y en el mismo sentido, se
plantea el objetivo general del estudio: Determinar en qué medida se relaciona el marketing
digital y la lealtad de marca de los clientes de Bamb( Home de la ciudad de Trujillo, 2022.
A su vez, surgen los siguientes objetivos especificos: (a) Determinar el grado de aceptacién
del marketing digital desde la percepcion de los clientes de Bambi Home de la ciudad de
Trujillo, 2022 y (b) Determinar el grado de lealtad de marca de los clientes de Bambi Home
de la ciudad de Trujillo, 2022.

Por otro lado, se plantea la hipdtesis de la investigacion HA: Existe una relacion
positiva y significativa entre el marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de
Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022; asi como la hip6tesis nula del estudio, HO: No
existe una relacion positiva y significativa entre el marketing digital y la lealtad de marca de
los clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022.

La justificacion teorica se da en virtud a dos aspectos fundamentales. Por un lado, se
retnen fuentes literarias actuales que aportan informacion teorica relevante para delimitar
los conceptos del marketing digital y la lealtad de marca, asi como conocer los aspectos mas
importantes que los componen y caracterizan. Por otro lado, el estudio pretende brindar
hallazgos de caracter correlacional que puedan servir como marco de referencia para que

sean contrastados y profundicen las discusiones de futuras investigaciones.
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La justificacién metodoldgica se da con relacién a la realizacion de un estudio que se
rige de un disefio cientifico, el cual sigue una estructura definida para brindar aportes
consistentes y significativos a la comunidad académica. Ademas, para la recoleccion de los
datos se emplearon instrumentos debidamente validados y confiables, los cuales pueden ser
adaptados por investigadores que busquen profundizar en la medicién de los fendbmenos
evaluados.

La justificacion practica se da respecto al aporte que suponen los resultados de la
investigacion, que permiten cubrir los vacios de informacion de la gerencia de Bambu Home
al identificar los puntos de mejora su estrategia de marketing digital en base a los indicadores
mas criticos, facilitando la toma de decisiones.

La justificacion social se evidencia en beneficio de los clientes, quienes podran
disponer de una mejor experiencia de compra durante su navegacion en el sitio web de
Bambu Home, como resultado de las acciones correctivas de la organizacion. También, el
estudio representa una fuente de consulta importante para los estudiantes, profesionales,

empresarios y lectores interesados en el tema.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

Segln su disefio, el estudio es no experimental, puesto que los investigadores no
manipulan ni ejercen influencia alguna en las variables evaluadas en ninguna etapa de la
investigacion (Baena, 2014). Por consiguiente, el estudio solo comprende el anélisis de
percepcion del marketing digital y la lealtad de marca en el contexto de las estrategias

digitales aplicadas por Bambu Home.

Considerando su tipo, el estudio es cuantitativo, dado que la informacion se
representa y resume de forma numérica a través de procesos de analisis estadistico, con el
fin de estudiar una realidad objetiva y probar hipétesis cientificas (Cruz del Castillo y

Olivares, 2016).

Con relacion al alcance, el estudio es correlacional, debido a que busca establecer
una relacién estadisticamente significativa que se puede dar entre dos o méas variables. A su
vez, la investigacion es descriptiva, dado que pretende establecer patrones de
comportamiento o identificar tendencias en la opinién de una muestra sobre un fenémeno

especifico (Baena, 2014).

En base al conocimiento perseguido, es una investigacién aplicada, puesto que tiene
como proposito el estudio de un problema orientado a la accién, por lo que busca llevar a la
practica las teorias planteadas en el marco literario del tema, brindado nueva informacion o
datos para enriquecer el campo tematico (Cruz del Castillo y Olivares, 2014). Respecto a la
temporalidad, la investigacion es transversal, ya que la recoleccion de datos se hace en un
periodo de tiempo Unico, en una muestra prestablecida y, no contempla una medicion

posterior (Baena, 2014).
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Segun corresponde:

M = Muestra

Ox = Marketing digital

Oy = Lealtad de marca

r = Correlacion entre Marketing digital y Lealtad de marca

La poblacion es finita, pues se constituye por los 342 clientes registrados en la base
de datos web que adquirieron productos de la empresa en los ultimos 3 meses. Se

caracterizan por ser de ambos sexos, y contar con una edad que oscila entre los 25 y 45 afios.

Con el propésito de que el estudio sea significativo, se plantea la realizacion de un
censo de la totalidad de la poblacién, por lo que la muestra se conforma por los 342 clientes

registrados en la web.
n = 342
Los criterios de inclusion considerados para la muestra son los siguientes:

e El cliente debe ser mayor de edad.

e El cliente debe haber utilizado alguno de los canales de atencion digital de la
empresa durante el afio 2022.

e El cliente debe tener conocimiento del blog de Bambu Home.

e El cliente debe acceder a participar del estudio.
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En contraste, los criterios de exclusion descartan a los clientes que:

Sean menores de edad.

Clientes que no hayan utilizado alguno de los canales de atencion digital de

la empresa.

Clientes que no tengan conocimiento del blog de Bambi Home.

Clientes que rechacen participar del estudio.

Se emplea la encuesta como técnica de recoleccién de datos, puesto que es un
procedimiento sistematico que permite recopilar informacidn exacta a partir de un nimero
representativo de individuos para proyectar sus resultados con relacion a una poblacion total
(Cruz del Castillo y Olivares, 2016). Por consiguiente, se aplica un cuestionario como
instrumento, el cual es un documento que consiste en una serie de enunciados o preguntas
que se rigen de una escala de medicion numérica para poder cuantificar las respuestas de los
encuestados. Los enunciados tienen que ser redactados de forma coherente a fin de que los
datos recabados sean lo mas precisos posible para que puedan satisfacer la necesidad de

informacién (Baena, 2014).

Con el objetivo de preservar la consistencia de la investigacion en virtud a los
modelos de medicion de las variables dentro de la comunidad cientifica, estos fueron
adaptados de los estudios previos. Para medir la percepcion del marketing digital, el
cuestionario fue adaptado del estudio de Avila (2021), el cual estuvo basado en el Modelo
de las 4F de Paul Fleming planteado en el afio 2000. El instrumento consta de 12 enunciados
que se rigen de una escala de Likert de 5 puntos. Con relacion al flujo, 1 significa que los
internautas no encuentran interactiva la pagina, mientras que 5 representa a quienes
consideran que la pagina es amigable para su navegacion. En lo que refiere la funcionalidad,

1 significa que los usuarios no encuentran Utiles los apartados de la web, mientras que el 5
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representa a quienes consideran que la pagina es util. En lo que compete el feedback, 1
significa que los usuarios perciben que el establecimiento es incapaz de establecer un
relacionamiento con sus clientes a través de medios digitales, mientras que 5 representa a
quienes consideran que la marca es oportuna para atender consultar o resolver
inconvenientes. Finalmente, con relacién a la fidelizacion, 1 significa que los usuarios no
perciben incentivos de fidelizacion por parte de la empresa, mientras que 5 representa a
quienes consideran que la organizacion se preocupa por construir relaciones a largo plazo

con ellos.

Para medir el grado de lealtad de marca, el cuestionario fue adaptado del estudio de
Gutiérrez (2019), el cual estuvo basado en el Modelo Brand Loyalty Stage de Oliver (2014).
El instrumento comprende 12 enunciados que se rigen de una escala de Likert de 5 puntos
para ser calificados. Con relacion a la lealtad cognitiva, 1 significa que los clientes poseen
una percepcion negativa de la marca, mientras que 5 representa a quienes perciben la marca
positivamente. En lo que refiere a la lealtad afectiva, 1 significa que los clientes no poseen
afinidades emocionales con la marca, mientras que 5 representa a quienes denotan vinculos
emocionales con el establecimiento. En lo que compete a la lealtad conativa, 1 significa que
los clientes no se encuentran satisfechos con la marca, mientras que 5 representa a quienes
se sienten satisfechos con relacion a su experiencia con la organizacion. Finalmente, con
relacion a la lealtad de accion, 1 significa que los clientes no realizan acciones para apoyar
a la marca, mientras que 5 representa a quienes tienen actitudes que contribuyen con el

consumo continuo o difusion empirica de la marca.

Para respaldar la consistencia de los instrumentos, estos fueron sujetos a dos criterios
de evaluacion. Para determinar su validez, se examinaron por los Mg. Marco Antonio
Azabache Peralta, Mg. Natalia Di Natale Hernandez y Mg. Luigi Cabos Villa, quienes

cuentan con una amplia experiencia profesional y dominio tedrico sobre la gestion de
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mercadotecnia digital y la construcciéon de lealtad de marca. Tuvieron en consideracién
lineamientos de redaccion, contenido, pertinencia y operacionalizacion, con lo cual
determinaron que los cuestionarios eran validos para medir las variables (Ver Anexo 7-9).
Ademaés, para determinar su confiabilidad, se efectué una prueba piloto con una muestra
representativa de 34 personas, cuyas respuestas fueron sujetas al calculo del estadistico Alfa
de Cronbach, que dictamind un valor de ,949 para el cuestionario que mide el marketing
digital y un valor de ,912 para el instrumento que mide la lealtad de marca, denotando una

alta fiabilidad en ambos casos (Ver Anexo 10).

Para la realizacion del proceso de recopilacion de informacion, se solicito el acceso
a la base de datos de Bambl Home a través de una carta de autorizacion (Ver Anexo 5), la
cual fue aprobada por la gerencia de la organizacién. Se recabaron los nimeros telefénicos
y emails de los clientes para poder contactarlos a través de la aplicacion de mensajeria
instantanea WhatsApp, asi como correo electronico. A su vez, los cuestionarios fueron
creados en la web Google Forms, a fin realizar la encuesta de forma virtual para proteger la
integridad de los participantes y automatizar la recoleccion de los datos. La difusion se
realiz6 desde el 26 de mayo de 2022 hasta el 06 de junio de 2022, con una serie de mensajes
que explicaban el fin académico del estudio, el compromiso de confidencialidad respecto a
los datos personales y contuvieron el enlace de la pagina del cuestionario. Para asegurar la
calidad de las respuestas, se mantuvo una comunicacion constante con todos los participantes

para absolver dudas y guiarlos durante todo el proceso.

El procesamiento de las respuestas se llevo a cabo mediante el software SPSS version
26, que permite realizar calculos estadisticos de forma automatizada y facilita el tratamiento
de la data. En primera estancia, se descargaron los datos de la plataforma donde fueron
recolectados y se ingresaron en el programa para ser categorizados. En el panel de variables,

a los indicadores se les asigné un nombre y etiqueta, fueron clasificados por su tipo y medida,
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asi como se agregaron los valores y leyenda de la escala de Likert de 5 puntos, donde 1

corresponde a “Totalmente en desacuerdo” y 5 se entiende como “Totalmente de acuerdo”.

Para el andlisis descriptivo, se realiz6 un calculo de variables, que consistié en la
suma de los indicadores que conforman tanto al marketing digital, como la lealtad de marca,
respectivamente. Tras obtener la suma total de las respuestas por cada encuestado, se
identificaron los valores minimos y maximos de las dos variables, asi como los baremos 20
y 60 para recodificar los valores y crear una clasificacion del grado de aceptacion, que
contempla los niveles “Bajo”, “Medio” y “Alto” (Gutiérrez, 2019). A su vez, se tabul6 la
distribucion porcentual de los indicadores segun las respuestas obtenidas para identificar los

puntos de mejora de la estrategia digital y la lealtad.
Tabla 1.

Niveles descriptivos de aceptacion

Niveles Marketing digital Lealtad de marca
Bajo 26-35 28 -35
Medio 36 - 47 36 - 47
Alto 48 - 60 48 - 60

Nota. Adaptado del estudio de Gutiérrez (2019).

En lo que respecta al andlisis correlacional, se aplic6 una prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov, precisa para estudios cuya muestra supera los 50 individuos, con el
propdsito de identificar la normalidad de la distribucién de los datos. Con una significancia
bilateral de ,000 en ambas variables, fue posible determinar que los datos no presentan una
distribucion normal, por lo que fue prudente aplicar una prueba de correlacién no
paramétrica Rho de Spearman para efectuar las correlaciones (Ver Anexo 11). El estadistico
de Spearman permite establecer la fuerza de una relacion entre variables mediante un rango

de valores predeterminado.
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Tabla 2.

Valores de fuerza de relacion de Spearman

Valores Leyenda
<,200 Nula
,201 - ,400 Débil
,401 - ,700 Moderada
,701 - ,900 Fuerte
,901 < Muy fuerte

Nota. Adaptado del estudio de Rodriguez (2019).

Las actividades de la investigacion fueron consolidadas en virtud del Cddigo de Etica
del Investigador UPN, el cual permite regular los limites del estudio para preservar la
veracidad del mismo, los investigadores y la institucion educativa que los respalda. En lo
que respecta a los deberes de los investigadores, se hizo énfasis en el respeto por la
autonomia, asi como la beneficencia, realizando el proceso de recoleccion de datos de forma
virtual con el propdsito de preservar la integridad fisica que los participantes de la
investigacion. Se ejercio la responsabilidad citando a los autores de todos los recursos
literarios empleados para la redaccion de la realidad problematica, asi como el marco teérico
y de referencia segun el formato APA 7. También, se empled la justicia y la integridad
cientifica, comunicando a los encuestados los fines académicos de la investigacion de forma
detallada y haciendo hincapié en la confidencialidad de sus datos personales. Por Gltimo, se
contemplo la originalidad del estudio, asi como su veracidad, a fines de poder enriquecer a

la comunidad cientifica con nuevos hallazgos sobre el planteamiento evaluado.
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CAPITULO I11: RESULTADOS
Objetivo general. Determinar en qué medida se relaciona el marketing digital y la
lealtad de marca de los clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022.
Tabla 3.

Relacion entre el marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de Bambd Home de
la ciudad de Trujillo, 2022

Correlaciones

Marketing Lealtad de

digital marca
_ Coeﬂuen% de 1.000 710™
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 342 342
Spearman Coeficiente de 710™ 1,000
Lealtad de correlacion ’ '
marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 342 342

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca. Sig.: Significancia bilateral

Segun la prueba correlacional Rho de Spearman, se determina que, con un nivel de
significancia bilateral de ,000, existe una relacion estadisticamente significativa entre el
marketing digital y la lealtad de marca. En el mismo sentido, segun el valor del coeficiente
de ,710, se aprecia que la relacion entre ambas variables es fuerte, por lo que cuanto mas
positiva sea la aceptacion del marketing digital, mayor sera la lealtad de marca de los

clientes.
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Figura 1.

Gréfico de dispersion entre el marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de

Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

0,00

50,00

40,00

Lealtad de marca

30,00

20,00 i | T T T
20,00 30,00 40,00 50,00 80,00

Marketing digital

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

La dispersion de los datos de los encuestados respecto al marketing digital y la lealtad

de marca se concentra en el segmento central, lo cual ratifica la fuerte relacién estadistica

que se origina entre las variables.
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Objetivo especifico 1. Determinar el grado de aceptacion del marketing digital desde la

percepcion de los clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022.
Tabla 4.

Aceptacion del marketing digital de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Bajo 19 5,6 5,6 5,6
Validos Medio 88 25,7 25,7 31,3
Alto 235 68,7 68,7 100,0

Total 342 100,0 100,0

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Figura 2.

Grado de aceptacion del marketing digital de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Marketing digital

Porcentaje

T T
Bajo Medio Alto

Marketing digital

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.
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Se aprecia que, el 68,7% de los clientes denota una alta aceptacion por la estrategia de
marketing digital que la empresa Bambld Home aplica, mientras que, el 25,7% demuestra
una aceptacion media al respecto, lo que contrasta con el 5,6% restante, cuya aceptacion se
ubica en el nivel mas bajo. Considerando lo expuesto, se evidencia que predomina la
aprobacidn de los clientes respecto a la estrategia digital de la marca, que basa su enfoque

en la web.
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Objetivo especifico 2. Determinar el grado de lealtad de marca de los clientes de Bambu
Home de la ciudad de Trujillo, 2022.

Tabla 5.

Lealtad de marca en clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Bajo 40 11,7 11,7 11,7
Validos Medio 64 18,7 18,7 30,4
Alto 238 69,6 69,6 100,0

Total 342 100,0 100,0

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Figura 3.

Grado de lealtad de marca en clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Lealtad de marca

60

59,501

Porcentaje

18,713

T T T
Bajo Medio Alto

Lealtad de marca

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.
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Se aprecia que, el 69,6% de los clientes denota un alto grado de lealtad de marca con
relacién a la empresa BambU Home, mientras que, el 18,7% demuestra un grado de lealtad
medio y el 11,7% restante presenta un bajo grado de lealtad. Considerando lo expuesto, se
evidencia que predomina la lealtad de los clientes respecto a la marca, lo cual se manifiesta

en acciones o actitudes que contribuyen con la organizacion.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

A continuacion, se aprecia el contraste de resultados entre los estudios previos y los
propios de la presente investigacion con el proposito de sintetizar la informacion y resaltar

la postura de los investigadores.

Se plante6 como objetivo general determinar el grado de relacion que existe entre el
marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de Bambu Home de la ciudad de
Trujillo, 2022. Por ende, el presente estudio determind que, segun el estadistico Rho de
Spearman, existe una relacion fuerte entre el marketing digital y la lealtad de marca, con un
nivel de significancia de ,000 y un valor del coeficiente de ,710. Este resultado se sustenta
con las correlaciones encontradas entre las dimensiones del marketing digital con la lealtad
de marca del cliente, pues se identificO que, segun el estadistico Rho de Spearman, la
dimension del flujo se relaciona débilmente con lealtad de marca (,343), las dimensiones de
funcionalidad (,538) y feedback (,697), presentan una relacién moderada, a la vez que la
fidelizacion evidencia una relacion fuerte (,738). En investigaciones afines como la de Gupta
(2021) refiere que, respecto a los componentes del marketing digital evaluados, los usuarios
aprecian la funcionalidad de la web, pues valoran que el sitio sea responsivo (0.828) y el
disefio de laweb (0.765). A su vez, esperan que los detalles de su pedido se puedan consultar
y acceder en cualquier momento (0.764) y que el proceso de compra sea sencillo (0.742).
Asimismo, Mitiku (2021) determind que, segun el coeficiente de beta de 0.161, el marketing
digital es un predictor significativo y positivo de la lealtad de marca, debido a que le da
mayor notoriedad entre su audiencia. En contraste, Jiménez (2020), establecio una relacion
positiva baja entre el marketing digital y la lealtad de los clientes del establecimiento (Rho
=,354), mientras que, Gutiérrez (2019) identifico que no existe una relacion estadisticamente
significativa entre el marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de un outlet (Sig.

=,019 > ,050) a pesar de que ambos aspectos tuvieron una alta aceptacion por lo clientes, lo
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cual indica que fueron factores ajenos a las estrategias virtuales los que contribuyeron con
fomentar la lealtad. En ese sentido, se puede afirmar que, una gestioén adecuada de marketing
digital, cuyo enfoque esté centrando en brindar una experiencia satisfactoria a los usuarios

durante su permanencia en la web, puede fomentar lealtad de marca en los consumidores.

Asimismo, se plante6 como primer objetivo especifico determinar el grado de
aceptacion del marketing digital desde la percepcion de los clientes de Bambl Home de la
ciudad de Trujillo, 2022. Por ende, el presente estudio determind que, el 68,7% de los
clientes demuestra una alta aceptacion por la estrategia de marketing digital de Bambu
Home. En el mismo sentido, respecto al flujo, el 51,8% aprueba la diversidad de pestafias
informativas del sitio; respecto a la funcionalidad, el 53,2% considera que el disefio de la
web es atractivo; respecto al feedback, el 46,5% sefiala que organizacion ofrece una
respuesta oportuna a las consultas digitales y respecto a la fidelizacion, el 44,7% siente que
la organizacion demuestra un compromiso continuo con ellos. En investigaciones afines,
Gupta (2021) devel6 que el 85,2% de los usuarios denotaron aceptacion por el marketing
digital debido a la experiencia web de la marca, al igual que Jiménez (2020), quien identificd
que el 93,5% de los clientes demuestra una alta aceptacion por el marketing digital de la
organizacion dada su conformidad con los aspectos que componen la web. Por su parte,
Gutiérrez (2019) sefial6 que el 91,5% de los clientes que evalu6 considera que el marketing
digital de la organizacion estudiada es bueno, mientras que, Chipana (2019) determiné que
el 53,3% de los encuestados demuestra una aceptacion moderada respecto al marketing
digital aplicado, debido a la alta aceptacion del flujo (63,3%). Finalmente, Avila (2021)
develd la aceptacion de las dimensiones de marketing digital, como la funcionalidad
(45,3%), el feedback (42,7%), la fidelizacion (54,7%) y el flujo (57,3%), siendo esta la que
mas generaba conformidad entre los usuarios. En ese sentido, se puede afirmar que, las

estrategias de marketing digital pueden contribuir con la captacion de clientes siempre y
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cuando se priorice la experiencia del usuario durante su navegacioén, con el propdsito de

brindarles contenido de valor, establecer una relacion marca-consumidor y concretar ventas.

También, se plante6 como segundo objetivo especifico determinar el grado de lealtad
de marca de los clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022. Por ende, el presente
estudio determind que, el 69,9% de los clientes denota un alto grado de lealtad de marca con
relacion a la empresa Bambd Home. En el mismo sentido, el 45,9% demuestra su lealtad
cognitiva puesto que considera que los productos son de calidad, el 42,4% demuestra su
lealtad afectiva dado que considera que la empresa es confiable, el 47,4% demuestra su
lealtad conativa debido a que la marca representa su primera opcion de compra y el 50,3%
demuestra su lealtad de accidn puesto que recomienda la marca a quienes piden sugerencias.
En investigaciones afines, Flores (2022) obtuvo que el 43% de los consumidores demostraba
una alta lealtad hacia la marca, de la cual se derivaba una alta lealtad de accién (15.74%),
seguida de una alta lealtad afectiva (11.65%) y en menor medida lealtad conativa (7.99%) y
lealtad cognitiva (7.61%). A su vez, Jiménez (2020) determind que el 99,3% demuestra un
alto nivel de fidelidad respecto a la marca, asi como Gutiérrez (2019) donde el 98,6% de los
encuestados denot6 un alto nivel de lealtad de marca a traves de acciones en pro de la
organizacion. Por su parte, Diallo et al. (2020) develaron que el 91% de los clientes de
minoristas demuestra lealtad cognitiva a la marca debido a que pueden reconocer al
comercio, al igual que el 91% posee lealtad afectiva, debido a que denotan apego a la marca.
Asimismo, Abanto (2018) determino que el 29% de los clientes suelen demostrar su lealtad
a la marca a traves de su comportamiento, el 67% lo denotan a través de sus actitudes y el
60% a través de la lealtad cognitiva. En ese sentido, se puede afirmar que, la lealtad de marca
es un factor importante que las empresas deben en tomar en consideracion, pues cuando se

fomenta en el cliente, este contribuye con la organizacion tanto de forma afectiva como

Pag.

Aguilar Torres, J. L.; Zanabria Ramirez, L. M. a1



UNIVERSIDAD

“PN El marketing digital y |a lealtad de marca en clientes
DEL NoTE de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

actitudinal, difundiendo la marca por iniciativa propia o incidiendo en la repeticion de

compra.

Las implicancias tedricas se dan en virtud de los hallazgos del estudio, que se alinean
con la teoria del estimulo-organismo-respuesta (SOR) y representan un punto de partida para
enriquecer el contraste de resultados con otras investigaciones. Asimismo, los aportes
tedricos de los recursos literarios recopilados, que permiten a los lectores conocer los
conceptos del marketing digital y la lealtad de marca, asi como sus caracteristicas mas
importantes. Las implicancias metodologicas se dan con relacion a los instrumentos
empleados, basado en los modelos de las 4F y Brand Loyalty Stage, que pueden ser
adaptados por otros investigadores que busquen profundizar en la medicion de los
fendmenos evaluados. Por altimo, las implicancias practicas se dan respecto al aporte de
informacion que se le brinda a la empresa del estudio, lo cual contribuye con la optimizacién

su estrategia de marketing digital, asi como la lealtad de sus clientes.

El estudio contempla algunas limitaciones dentro de su concepcion. La limitacion
mas importante la constituye el ambito de aplicacion, dado que solo compete a los clientes
de una organizacion en concreto, por lo que los resultados no pueden ser generalizados en
todo el sector. Otra limitacién que se pudo apreciar corresponde a la escasez de estudios
previos de origen internacional, puesto que no se identificaron muchos articulos que
comprendieron el analisis de las dos variables en el sector retail. Otro factor fue el tiempo
limitado para la realizacion del estudio, el cual no fue suficiente para diversificar el enfoque
de la investigacion a un enfoque mixto y profundizar en aspectos cualitativos relacionados a

los fendmenos del estudio.
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Conclusiones

En torno al objetivo general, se evidencia un grado de relacion fuerte entre el
marketing digital y la lealtad de marca de los clientes de Bambu Home de la ciudad de
Trujillo, 2022, segun el estadistico Rho de Spearman con un valor de ,710. Por consiguiente,
se propone a la gerencia de la organizacion instaurar un plan de medicion trimestral sobre la
percepcion de los clientes respecto a las estrategias digitales, con el propdsito de monitorear
la aceptacion de la audiencia digital respecto al contenido, la experiencia de usuario, la
atencion en linea y facilitar la toma de decisiones correctivas. Asimismo, fortalecer la
relacion con las dimensiones de flujo, se recomienda que implementar al sitio web un disefio

responsivo que se adapte a cualquier plataforma para facilitar la navegacion a los usuarios.

Con respecto al primer objetivo especifico, los resultados reflejan un grado de
aceptacion en el 68.7% de los clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022. Para
incrementar el nivel de aceptacion, se recomienda que, en corto plazo, se capacite al personal
de atencion en linea para reducir los tiempos de respuesta a las consultas de los usuarios en

los canales de contacto proporcionados en la web.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, los resultados reflejan un grado de
lealtad de marca en el 69.6% de los clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022.
Con el propo6sito de incrementar los indices de lealtad, se sugiere que, en mediano plazo, se
mejore la experiencia de compra en linea a traves de la implementacion de un programa de

recompensas por fidelidad, incentivando la recompra en los clientes.
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ANEXO nl. Matriz de consistencia

TITULO: “El marketing digital y la lealtad de marca en clientes de Bambt Home de la ciudad de Trujillo, 2022”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION
TIPO DE
P. GENERAL O. GENERAL HO VARIABLE 1 INVESTIGACION

¢En qué medida el marketing
digital se relaciona con la
lealtad de marca de los clientes
de BambU Home de la ciudad de
Trujillo, 20227

Determinar en qué medida se
relaciona el marketing digital y
la lealtad de marca de los
clientes de Bambi Home de la
ciudad de Trujillo, 2022.

No existe una relacion
positiva y significativa entre
el marketing digital y la
lealtad de marca de los
clientes de Bambu Home de
la ciudad de Trujillo, 2022

Marketing digital

Correlacional

No Experimental

Cuantitativa

Transversal

DISENO

P. ESPECIFICO

O. ESPECIFICOS

H1

VARIABLE 2

¢Cudl es el grado de aceptacién
del marketing digital desde la
percepcion de los clientes de
Bambu Home de la ciudad de
Trujillo, 20227

Determinar el grado de
aceptacion del marketing digital
desde la percepcion de los
clientes de Bambd Home de la
ciudad de Trujillo, 2022

¢Cudl es el grado de lealtad de

marca de los clientes de Bambl

Home de la ciudad de Trujillo,
20227

Determinar el grado de lealtad
de marca de los clientes de
Bambi Home de la ciudad de
Trujillo, 2022

Existe una relacién positiva y
significativa entre el
marketing digital y la lealtad
de marca de los clientes de
Bambd Home de la ciudad de
Trujillo, 2022

Lealtad de marca

La poblacion es finita,
pues se constituye por
los 342 clientes
registrados en la base
de datos web que
adquirieron productos
de la empresa en los
Gltimos 3 meses. Se
caracterizan por ser de
ambos sexos, y contar
con una edad que
oscila entre los 25y 45

afios.
TECNICA MUESTRA
Encuesta Con el proposito de
NSTRUMENTO que el estudio sea
l—! _ significativo, se
Cuestionario plantea la realizacion
METODO DE de un censo de la
ANALISIS DE totalidad de la
DATOS

Graficos de barra,
Prueba de normalidad
KS, Correlacién de
Spearman o Pearson

poblacion, por lo que
la muestra se conforme

por los 342 clientes
registrados en la web.
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DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
Interactividad
Flujo Multidireccionalidad

Para medir la aceptacion Experiencia

: - del Marketing digital, se Atractivo

El Markettm% D_Igléal €s emplea el cuestionario Funcionalidad Intuitivo

r:ljgri:(jgg (?r?ilqu?e adaptado del estudio de Facilidad de uso
: . Avila (2021), basado en Comunicacion
MARKETING busca el intercambio de el modelo de las 4F, Feedback Interrelacion
DIGITAL valor entre empresas y - —
. . constituido por las Personalizacion
consumidores a través . . ;
de internet (LOpez et dlmensm_nes Qe Flujo, .
Funcionalidad, Contenido
al., 2016).
Feedback y Fidelizacid
Salizacia idelizacion
Fidelizacion. Dilogo _ _
Ordinal — Likert
Compromiso
. Reconocimiento de
Para medir el grado de marca
La Lealtad de Marca

LEALTAD DE MARCA

son las acciones y

sentimientos positivos

que un consumidor

demuestra hacia una

marca por afinidad
(Juérez, 2018).

Lealtad de marca, se
emplea el cuestionario
adaptado del estudio de

Gutiérrez (2019), que se
compone de las
dimensiones de Lealtad
cognitiva, Lealtad

afectiva, Lealtad

Lealtad cognitiva

Costo-beneficio

Percepcion de la
calidad

Lealtad afectiva

Simpatia por el
producto

Simpatia por la
marca

Lealtad conativa

Satisfaccién
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conativa y Lealtad de Intencién de
accion. recompra
Preferencia de marca
B Recompra
Lealtad de accién )
Recomendaciones
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ANEXO n3. Instrumento de marketing digital

Instrucciones: Marca con una X en la opcién que considere méas apropiada.

Leyenda

1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo

De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo

3: Ni en acuerdo ni en desacuerdo 4:

Filtro
1. ¢Has utilizado los canales de atencién digitales (WhatsApp, Redes sociales) de
Bambu Home tras realizar tu compra?
Sid No O
2. ¢Has leido las entradas del blog de Bambu Home en el sitio web?
Sid NoO
N° ENUNCIADOS B
FLUJO
1 | Ensencillo interactuar con los apartados de la pagina web de
Bambd Home.
2 La pagina web de Bamb( Home cuenta con diversas pestafas
que contienen informacién sobre sus productos.
3 | El disefio de la web de Bambu Home es amigable para su
navegacion.
FUNCIONALIDAD
4 | El disefio de la web de Bambu Home es atractivo.
5 | El disefio de la web de Bambi Home permite que la
navegacion sea intuitiva.
6 | Lapagina web de Bambu Home es facil de usar.
FEEDBACK
7 | La comunicacion empleada en la web de Bambli Home es
clara, sencilla y oportuna.
8 | Laorganizacion ofrece una respuesta oportuna a las consultas
realizadas a través de los canales de atencion proporcionados
en su web.
9 | La organizacién me atiende de forma personalizada a través
de los canales de atencion proporcionados en su web.
FIDELIZACION
10 | Los contenidos de la web sobre los productos de Bambd
Home me animan a visitar la pagina con regularidad.
11 | La organizacion me mantiene actualizado sobre el estado de
mi pedido tras la compra de algin producto.
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12 | La organizacion demuestra un compromiso continuo con el
usuario a través de politicas de cambio y devoluciones justas.

Nota. Adaptado del estudio de Avila (2021).
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ANEXO n3. Instrumento de lealtad de marca

Instrucciones: Marca con una X en la opcién que considere més apropiada.
Leyenda
1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni en acuerdo ni en desacuerdo 4:
De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo

N° ENUNCIADOS 1121345

LEALTAD COGNITIVA

1 | Bamb( Home es una marca reconocida.

Los productos de Bambl( Home tienen una buena relacion
costo-beneficio.

3 | Los productos de Bambu Home son de calidad.

LEALTAD AFECTIVA

4 | Bambu Home cuenta con una amplia diversidad de modelos
al momento de escoger algun producto.

5 | Bambu Home es una empresa confiable para realizar mis
compras.

6 | Tengo una grata experiencia cada vez que compro en Bambu
Home.

LEALTAD CONATIVA

7 | Me siento satisfecho con los productos que he adquirido de
Bambu Home.

8 | Considero volver a comprar algin producto de Bambd Home.

9 | Bambu Home es mi primera opcion de compra de articulos
para el hogar.

LEALTAD DE ACCION

10 | Compro productos de Bambi Home con frecuencia.

11 | Recomiendo la marca a mis conocidos por iniciativa propia.

12 | Recomiendo la marca a quienes me piden sugerencias sobre
tiendas de articulos para el hogar.

Nota. Adaptado del estudio de Gutiérrez (2019).
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ANEXO nb5. Carta de autorizacién
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ANEXO né. Ficha RUC

<> SUNAT

FICHA RUC : 20605089586
BAMBU RETAIL E.I.R.L.

Informacion General del Contribuyente

Apellidos y Nombres 6 Razén Social BAMBU RETAIL E.I.R.L.

Tipo de Contribuyente : 07-EMPRESA INDIVIDUAL DE RESP. LTDA
Fecha de Inscripcion : 06/08/2019
Fecha de Inicio de Actividades : 06/08/2019
Estado del Contribuyente : ACTIVO
Dependencia SUNAT : 0063 - I.R.LA LIBERTAD-MEPECO
Condicion del Domicilio Fiscal : HABIDO
Emisor electréonico desde 1 15/11/2019
5 . FACTURA (desde 15/11/2019), (desde 20/01/2020),BOLETA (desde
Comprobantes electronicos * 05/02/2020)

Datos del Contribuyente

Nombre Comercial e
Tipo de Representacion T -
. 4641 - VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS TEXTILES, PRENDAS DE

Actividad Economica Principal * VESTIR Y CALZADO

Actividad Econémica Secundaria 1 : 4791 - VENTA AL POR MENOR POR CORREOQ Y POR INTERNET

Actividad Econémica Secundaria 2 4751 - VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS TEXTILES EN COMERCIOS
: ESPECIALIZADOS

Sistema Emision Comprobantes de Pago : MANUAL/COMPUTARIZADO

Sistema de Contabilidad : MANUAL

Codigo de Profesion / Oficio I

Actividad de Comercio Exterior : SIN ACTIVIDAD

Numero Fax s

Teléfono Fijo 1 : -

Teléfono Fijo 2 : -

Teléfono Movil 1 : 44 - 936725813

Teléfono Movil 2 g =

Correo Electrénico 1 : kennybm.conta@gmail.com

Correo Electrénico 2 z =

Domicilio Fiscal

Actividad Economica 4641 - VENTA AL POR MAYOR DE PRODUCTOS TEXTILES, PRENDAS DE
: VESTIR Y CALZADO

Departamento : LA LIBERTAD
Provincia : TRUJILLO
Distrito : TRUJILLO
Tipo y Nombre Zona : URB. SANTA MARIA V
Tipo y Nombre Via : CAL. VICTOR FAJARDO
Nro : 433
Km =
Mz 2
Lote T
Dpto 2 =
Interior e
Otras Referencias : A UNA CUADRA DEL PATIO DE LLAVES
Condicion del inmueble declarado como Domicilio : OTROS.
Fiscal

Datos de la Empresa
Fecha Inscripcion RR.PP : 25/07/2019
Nuamero de Partida Registral : 11383148
Tomo/Ficha HIR
Folio :
Asiento : =
Origen del Capital : NACIONAL

Pais de Origen del Capital

Registro de Tributos Afectos

Tributo Afecto desde Exoneracion
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Marca de
Exoneracion Desde Hasta
IGV - OPER. INT. - CTA. PROPIA 06/08/2019 = = ]
RENTA 5TA. CATEG. RETENCIONES 01/11/2019 = = 2
RENTA - REGIMEN MYPE TRIBUTARIO 01/01/2020 - - -
ESSALUD SEG REGULAR TRABAJADOR 01/10/2019 = 5 =
SNP - LEY 19990 01/10/2019 3 = 2
Representantes Legales
Tipo y Numero . Fecha de Nro. Orden de
de Documento Apellidos y Nombres Cargo Nacimiento Fecha Desde Representacion
VARGAS VALVERDE SANTOS CIRIA TITULAR-GERENTE 06/08/1959 25/07/2019 2
DOC. NACIONAL - oz - <
DE IDENTIDAD Direccion Ubigeo Teléfono Correo
-17893700 URB. LOS JARDINES ---- LA LIBERTAD TRUJILLO . _
PROLONGACION SANTA 1759 Int G TRUJILLO
Otras Personas Vinculadas
NI(',D[‘; oy c Apellidos y Nombres Vinculo N';i‘i::‘?e?ﬁo Fecha Desde Origen Porcentaje
DOC. VARGAS VALVERDE SANTOS CIRIA TITULAR 06/08/1959 25/07/2019 = ]
NACIONAL
DE Direccion Ubigeo Teléfono Correo
IDENTIDAD
-17893700 T T -
Establecimientos Anexos
Codigo Tipo Denominacion Ubigeo Domicilio Otras; Cond.Legal
Referencias -
LA LIBERTAD FRENTE AL
0001 SUCURSAL BAMBU HOME TRUJILLO ---- TRUJILLO JR. AYACUCHO 568 MERCADO ALQUILADO
TRUJILLO CENTRAL
LA LIBERTAD CENTRO
0002 SUCURSAL BAMBU HOME TRUJILLO ---- TRUJILLO JR. FRANCISCO PIZARRO 628 HISTOICO ALQUILADO
TRUJILLO DE TRUJILLO
Importante
La SUNAT se reserva el derecho de verificar el domicilio fiscal declarado por el contribuyente en cualquier momento.
Documento emitido a través de SOL - SUNAT Operaciones en Linea, que tiene validez para realizar tramites Administrativos, Judiciales y
demas

DEPENDENCIA SUNAT
Fecha:12/08/2021
Hora:09:18

Aguilar Torres, J. L.; Zanabria Ramirez, L. M.

Pag. 57



1

“PN El marketing digital y la lealtad de marca en clientes

UNIVERSIDAD
L NORTE de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

ANEXO n7. Validacion de expertos 1

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

AUTORES:
Jackeline Lisbeth, Aguilar Torres

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

Luz Melissa, Zanabria Ramirez

TiTULO:

Cuestionario para determinar el grado de lealtad de marca de los clientes de la
empresa Bambu Home

VALORACION:

e Se debe evaluar la Redaccion, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacién de Variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20)/ B=Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS

VALORACION OBSERVACION
B Cc D E

NO

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

XXX X[X[X|X|xX|x|x|x|x|>D

12

Evaluado por: Ms. Marco Antonio Azabache Peralta

lpolts

FIRMA

DNI: 40890156

Aguilar Torres, J. L.; Zanabria Ramirez, L. M. Pag. 58



I UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

4

N

UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

AUTORES:

Jackeline Lisbeth, Aguilar Torres
Luz Melissa, Zanabria Ramirez

TiTULO:
Cuestionario para determinar la aceptacion del marketing digital de la empresa Bambu

Home

VALORACION:

El marketing digital y la lealtad de marca en clientes
de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

Se debe evaluar la Redaccion, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacién de Variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20)/ B=Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS

No

VALORACION

C

D

OBSERVACION

01

Utilizar un lenguaje que todos los encuestados puedan entender. A veces

creemos que es una ia sencilla, pero que no todos

manejan este tipo de lenguaje. INTERACTIVA. El enfoque es el correcto,
pero la redaccion puede ocasionar ruido técnico.

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

12

XXX X[X| X[ X|X]|X|X]|X

Evaluado por: Ms. Marco Antonio Azabache Peralta

lpalla

FIRMA

DNI: 40890156
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ANEXO n8. Validacion de expertos 2

4

bl
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES:

Jackeline Lisbeth, Aguilar Torres

Luz Melissa, Zanabria Ramirez

TiTULO:

Cuestionario para determinar la aceptacion del marketing digital de la empresa Bambu
Home

VALORACION:

e Se debe evaluar la Redaccién, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacion de Variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20)/ B=Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS

VALORACION OBSERVACION
B c D E

No

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12

X[ X| X[ X| X| X| X| X| X| X| X| X| >

Evaluado por:

NATALIA DI NATALE HERNANDEZ
DNI: 4134893
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4

ap
| .4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES:

Jackeline Lisbeth, Aguilar Torres

Luz Melissa, Zanabria Ramirez

TiTULO:

Cuestionario para determinar el grado de lealtad de marca de los clientes de la
empresa Bambu Home

VALORACION:

e Se debe evaluar la Redaccion, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacién de Variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20)/ B=Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS

VALORACION OBSERVACION
B Cc D E

N°

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12

X[ X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| X| >

Evaluado por:

NATALIA DI NATALE HERNANDEZ
DNI: 4134893
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ANEXO n9. Validacion de expertos 3

4

"
| 4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES:

Jackeline Lisbeth, Aguilar Torres

Luz Melissa, Zanabria Ramirez

TiTULO:

Cuestionario para determinar el grado de lealtad de marca de los clientes de la
empresa Bambu Home

VALORACION:

e Se debe evaluar la Redaccion, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacion de Variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 - 20)/B= Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS

VALORACION OBSERVACION
B C D E

NO

>

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12

X| X[ X[ X[ X| X| X| X| X| X| X| X

Evaluado por: ...Luigi Cabos Villa.

i/-/

\ FIRMA

DNI: 18086193
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4

.
| I4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FICHA DE EVALUACION DE: ENCUESTA

AUTORES:

Jackeline Lisbeth, Aguilar Torres

Luz Melissa, Zanabria Ramirez

TiTULO:

Cuestionario para determinar la aceptacion del marketing digital de la empresa Bambu
Home

VALORACION:

e Se debe evaluar la Redaccién, contenido, Pertinencia con los objetivos y
Operacionalizacién de Variables; utilizando la siguiente escala:

A= Excelente (16 -20)/B=Bueno (11 - 15) / C= Mejorar (06 - 10) /
D= Cambiar (01 - 05) / E= Eliminar (0)

ITEMS

VALORACION OBSERVACION
B (o D E

N°

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12

x| x| X[ x| x| X[ P

x| X| X| X| X| X

Evaluado por: ......Luigi Vatslav Cabos Villa....

i

t/ -~

V' \_FIRMA

DNI: 18086193

Aguilar Torres, J. L.; Zanabria Ramirez, L. M. Pag. 63



UNIVERSIDAD

1 “PN El marketing digital y la lealtad de marca en clientes
L NoRTE de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

ANEXO n10. Prueba de confiabilidad
Tabla 6.

Fiabilidad del cuestionario de marketing digital

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,949 12

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

. Con un valor de 0,949, determinado por el estadistico Alfa de Cronbach, se aprecia
que el instrumento que mide la percepcion del marketing digital presenta un alto nivel de

confiabilidad.

Tabla 7.

Fiabilidad del cuestionario de lealtad de marca

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
912 12

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Con un valor de 0,912, determinado por el estadistico Alfa de Cronbach, se aprecia
que el instrumento que mide el grado de lealtad de marca presenta un alto nivel de

confiabilidad.
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ANEXO n13. Prueba de normalidad

Tabla 8.

Distribucion de normalidad de datos de las variables

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

. - Lealtad
Marketing digital de marca
N 342 342
Parametros normales®” _Mgdia : 49,1579 48,4825
Desviacion tipica 8,33948 8,24788
Absoluta ,152 173
Diferencias mas extremas Positiva ,152 ,083
Negativa -,132 -,173
Z de Kolmogorov-Smirnov 2,806 3,192
Sig. asintot. (bilateral) ,000 ,000

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Con una significancia bilateral de ,000 en ambas variables, determinado por la prueba
de Kolmogorov-Smirnov, se aprecia que los datos no presentan una distribucién normal, por
lo que se debe aplicar una prueba de correlacién no paramétrica Rho de Spearman para

realizar el analisis correlacional.
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ANEXO n14. Analisis descriptivo de los enunciados

Tabla 9.

Relacion entre la dimension de flujo y la lealtad de marca de los clientes de Bambu Home
de la ciudad de Trujillo, 2022

Correlaciones

] Lealtad de
Flujo
marca
Coeﬂmen?g de 1,000 343"
Flujo correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 342 342
Spearman Coeficiente de o
Lealtad de correlacion 343 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 342 342

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca. Sig.: Significancia bilateral

Segun la prueba correlacional Rho de Spearman, se determina que, con un nivel de
significancia bilateral de ,000, existe una relacion estadisticamente significativa entre el flujo
y la lealtad de marca. Sin embargo, segun el valor del coeficiente de ,343, se aprecia que la
relacion entre ambas variables es débil, por lo que, independientemente de cuan positiva sea
la aceptacion del flujo, la lealtad de marca de los clientes no se verd incrementada de forma

sustancial.
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Figura 4.

Graéfico de dispersion entre la dimension de flujo y la lealtad de marca de los clientes de
Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre flujo y lealtad de marca.

La dispersion de los datos de los encuestados respecto al flujo y la lealtad de marca se
concentra a los lados, lo cual ratifica la débil relacion estadistica que se origina entre las

variables.

Aguilar Torres, J. L.; Zanabria Ramirez, L. M. Pag. 67



UNIVERSIDAD
PRIVADA/

1 “PN El marketing digital y la lealtad de marca en clientes
DEL NORTE de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Tabla 10.

Relacion entre la dimension de funcionalidad y la lealtad de marca de los clientes de Bambu
Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Correlaciones

Funcionalidad -c0'tad de
marca
Coeﬂmen?g de 1,000 53"
Funcionalidad correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 342 342
Spearman Coeficiente de o
Lealtad de correlacion 538 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 342 342

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca. Sig.: Significancia bilateral

Segun la prueba correlacional Rho de Spearman, se determina que, con un nivel de
significancia bilateral de ,000, existe una relacion estadisticamente significativa entre la
funcionalidad y la lealtad de marca. En el mismo sentido, segln el valor del coeficiente de
,538, se aprecia que la relacion entre ambas variables es moderada, por lo que cuanto mas
positiva sea la aceptacion de la funcionalidad, relativamente mayor sera la lealtad de marca

de los clientes.
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Figura 5.

Gréfico de dispersion entre la dimension de funcionalidad y la lealtad de marca de los

clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

La dispersion de los datos de los encuestados respecto a la funcionalidad y la lealtad
de marca se concentra tanto en el segmento central como a los lados, lo cual ratifica la

moderada relacion estadistica que se origina entre las variables.
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Tabla 11.

Relacion entre la dimension de feedback y la lealtad de marca de los clientes de Bambu
Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Correlaciones

Feedback Lealtad de
marca
F k . .
eedbac Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 342 342
Spearman Coeficiente de o
Lealtad de correlacion 097 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 342 342

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca. Sig.: Significancia bilateral

Segun la prueba correlacional Rho de Spearman, se determina que, con un nivel de
significancia bilateral de ,000, existe una relacion estadisticamente significativa entre el
feedback y la lealtad de marca. En el mismo sentido, segun el valor del coeficiente de ,697,
se aprecia que la relacion entre ambas variables es moderada, por lo que cuanto mas positiva

sea la aceptacion del feedback, relativamente mayor sera la lealtad de marca de los clientes.

Figura 6.
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Graéfico de dispersion entre la dimension de feedback y la lealtad de marca de los clientes

de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.
La dispersion de los datos de los encuestados respecto al feedback y la lealtad de marca

se concentra tanto en el segmento central como a los lados, lo cual ratifica la moderada

relacién estadistica que se origina entre las variables.
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Tabla 12.

Relacion entre la dimension de fidelizacion y la lealtad de marca de los clientes de Bambu
Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Correlaciones

Fidelizacion ~ —caiad de
marca
Coeﬂmen?g de 1,000 738"
Fidelizacion correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 342 342
Spearman Coeficiente de o
Lealtad de correlacion 738 1,000
marca Sig. (bilateral) ,000 :
N 342 342

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca. Sig.: Significancia bilateral

Segun la prueba correlacional Rho de Spearman, se determina que, con un nivel de
significancia bilateral de ,000, existe una relacion estadisticamente significativa entre la
fidelizacion y la lealtad de marca. En el mismo sentido, segun el valor del coeficiente de
,738, se aprecia que la relacion entre ambas variables es fuerte, por lo que cuanto mas

positiva sea la aceptacion de la fidelizacion, mayor seré la lealtad de marca de los clientes.
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Figura 7.

Graéfico de dispersion entre la dimension de fidelizacion y la lealtad de marca de los clientes
de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022
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Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

La dispersion de los datos de los encuestados respecto a la fidelizacion y la lealtad de
marca se concentra en el segmento central, lo cual ratifica la fuerte relacion estadistica que

se origina entre las variables.
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Tabla 13.

Grado de aceptacion del flujo del marketing digital de Bambu Home de la ciudad de Trujillo,
2022

Totalmente Nien
. ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimensién en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
En sencillo interactuar con los apartados de la pagina web de Bambi Home.
0,3% ,6% 8,2% 48,2% 42,7% 100,0%
La pagina web de Bambu Home cuenta con diversas pestafias que contienen
Flujo informacion sobre sus productos.
2,6% 1,2% 3,8% 51,8% 40,6% 100,0%
El disefio de la web de Bambu Home es amigable para su navegacion.
2,3% 1,8% 7,0% 48,5% 40,4% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 48,2% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con la
sencillez de la interaccién de los apartados de la web, el 51,8% indica sentirse de acuerdo
con la diversidad de pestarias informativas del sitio y el 48,5% sefiala estar de acuerdo con
que el disefio de la web es amigable para su navegacion. Considerando lo expuesto, se
evidencia que predomina la aprobacion de los clientes respecto al flujo de la web, lo que

indica que su navegacion en la pagina es optima.
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Tabla 14.

Grado de aceptacion de la funcionalidad del marketing digital de Bambu Home de la ciudad
de Trujillo, 2022

Totalmente Nien
. ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimension en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
El disefio de la web de Bambu Home es atractivo.
0,3% 2,0% 8,8% 53,2% 35,7% 100,0%
El disefio de la web de Bambu Home permite que la navegacion sea
Funcionalidad intuitiva.
0,0% 2,9% 18,1% 46,8% 32,2% 100,0%
La pagina web de Bambu Home es facil de usar.
0,0% 3,5% 15,2% 47,1% 34,2% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 53,2% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con que el
disefio de la web es atractivo, el 46,8% indica sentirse de acuerdo con que el disefio del sitio
permite que la navegacion sea intuitiva 'y el 47,1% sefiala estar de acuerdo con que la pagina
es facil de usar. Considerando lo expuesto, se evidencia que predomina la aprobacién de los
clientes respecto la funcionalidad de la web, lo que indica que encuentran utilidad en todos

los aspectos que conforman la pagina.
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Tabla 15.

Grado de aceptacion del feedback del marketing digital de Bambu Home de la ciudad de
Trujillo, 2022

Totalmente Nien
. ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimension en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
La comunicacion empleada en la web de Bambu Home es clara, sencilla'y
oportuna.
2,0% 9,1% 14,0% 42,1% 32, 7% 100,0%
La organizacion ofrece una respuesta oportuna a las consultas realizadas a través
Feedback de los canales de atencion proporcionados en su web.
1,8% 7,3% 17,0% 46,5% 27,5% 100,0%

La organizacion me atiende de forma personalizada a través de los canales de
atencion proporcionados en su web.

0,0% 6,4% 18,1% 44,7% 30,7% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 42,1% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con que la
comunicacion web es clara, el 46,5% indica sentirse de acuerdo con que la organizacion
ofrece una respuesta oportuna a las consultas digitales y el 44,7% sefiala estar de acuerdo
con que la organizacion los atiende de forma personalizada en canales digitales.
Considerando lo expuesto, se evidencia que predomina la aprobacién de los clientes respecto
al feedback que se suscita por parte de la empresa, lo que indica que los encuestados perciben

que la marca se preocupa por comunicarse adecuadamente con ellos.
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Tabla 16.

Grado de aceptacion de la fidelizacion del marketing digital de Bambu Home de la ciudad
de Trujillo, 2022

Ni en
Totalmente )
) ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimension en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Los contenidos de la web sobre los productos de Bambu Home me animan a
visitar la pagina con regularidad.

2,3% 6,1% 14,6% 43,9% 33,0% 100,0%
La organizacién me mantiene actualizado sobre el estado de mi pedido tras la

Fidelizacion compra de algun producto.
0,0% 7,0% 14,0% 43,3% 35,7% 100,0%

La organizacion demuestra un compromiso continuo con el usuario a través de
politicas de cambio y devoluciones justas.

0,0% 7,0% 15,8% 47,1% 30,1% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 43,9% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con que
los contenidos de la web los estimulan a visitar la pagina regularmente, el 43,3% indica
sentirse de acuerdo con que la organizacion los mantiene actualizado sobre el estado de su
pedido y el 44,7% sefiala estar de acuerdo con que la organizacion demuestra un compromiso
continuo con ellos a través de politicas de cambio y devoluciones justas. Considerando lo
expuesto, se evidencia que predomina la aprobacion de los clientes respecto a la fidelizacion
que gestiona el negocio, lo que indica que los encuestados sienten que las acciones

estratégicas empleada por la marca los afianza mas con la organizacion.
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Tabla 17.

Grado de lealtad cognitiva en clientes de Bambd Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Totalmente Ni en
] ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimension en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Bambu Home es una marca reconocida.
0,0% 8,2% 18,4% 42.1% 31,3% 100,0%
Lealtad Los productos de Bambi Home tienen una buena relacion costo-beneficio.
cognitiva 0,0% 8,8% 15,2% 41,5% 34,5% 100,0%
Los productos de Bambi Home son de calidad.
2,6% 9,9% 11,4% 45,9% 30,1% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 42,1% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con que la
marca es reconocida, el 41,5% indica sentirse de acuerdo con que los productos de la marca
tienen una buena relacién costo-beneficio y el 45,9% sefiala estar de acuerdo con que los
productos de la marca son de calidad. Considerando lo expuesto, se evidencia que existe una

gran lealtad cognitiva por parte los clientes, es decir, tienen una percepcion positiva de la

marca.
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Tabla 18.

Grado de lealtad afectiva en clientes de Bambd Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Ni en
Totalmente )
] ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimension en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Bambu Home cuenta con una amplia diversidad de modelos al momento de
escoger algun producto.

0.9% 8.8% 15.8% 35.7% 38.9% 100,0%

;_fi?:ltti?/(; Bambu Home es una empresa confiable para realizar mis compras.
1.5% 10.8% 15.2% 42.4% 30.1% 100,0%

Tengo una grata experiencia cada vez que compro en Bambi Home.
1.5% 7.6% 20.2% 41.5% 29.2% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 38,9% de los clientes encuestados se muestra totalmente de acuerdo
con que la marca cuenta con una amplia diversidad de modelos de sus productos, el 42,4%
indica sentirse de acuerdo con gque la marca es una empresa confiable y el 41,5% sefiala estar
de acuerdo con que tienen una grata experiencia cada vez que compran productos de la
marca. Considerando lo expuesto, se evidencia que existe una gran lealtad afectiva por parte
los clientes, es decir, se sienten ligados emocionalmente a la marca por experiencias
positivas.
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Tabla 19.

Grado de lealtad conativa en clientes de Bambd Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Totalmente Nien
. ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimension en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Me siento satisfecho con los productos que he adquirido de Bambu Home.
2,0% 7,3% 11,4% 46,5% 32,7% 100,0%
Lealtad Considero volver a comprar algtn producto de Bambu Home.
conativa 1,5% 6,4% 14,3% 45,0% 32,7% 100,0%
Bambu Home es mi primera opcion de compra de articulos para el hogar.
4,1% 4,1% 7,3% 47,4% 37,1% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 46,5% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con que se
sienten satisfechos con los productos de la marca, el 45,0% indica sentirse de acuerdo con
que considera volver a comprar un producto de la marca y el 47,4% sefiala estar de acuerdo
con que la marca es su primera opcion de compra de articulos para el hogar. Considerando
lo expuesto, se evidencia que existe una gran lealtad conativa por parte los clientes, es decir,

se muestran dispuestos a comprar regularmente con la marca o hacerla su primera opcion.
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Tabla 20.

Grado de lealtad de accion en clientes de Bambu Home de la ciudad de Trujillo, 2022

Totalmente Nien .
) ., En acuerdo ni De Totalmente
Dimension en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Compro productos de Bambu Home con frecuencia.
2,9% 5,0% 6,4% 49,4% 36,3% 100,0%
Recomiendo la marca a mis conocidos por iniciativa propia.
Lealtad de
accion 1,8% 2,3% 6,1% 44 2% 45,6% 100,0%

Recomiendo la marca a quienes me piden sugerencias sobre tiendas de articulos
para el hogar.

1,5% 1,5% 6,7% 50,3% 40,1% 100,0%

Nota. Datos obtenidos del cuestionario sobre marketing digital y lealtad de marca.

Se aprecia que, el 49,4% de los clientes encuestados se muestra de acuerdo con que se
compran productos de la marca con frecuencia, el 44,2% indica sentirse totalmente de
acuerdo con recomendar la marca a sus conocidos por iniciativa propia y el 50,3% sefiala
estar de acuerdo con recomendar la marca a quienes me piden sugerencias sobre tiendas de
articulos para el hogar. Considerando lo expuesto, se evidencia que existe una gran lealtad
de accion por parte los clientes, es decir, realizan acciones que contribuyen con el

crecimiento y difusion de la marca de forma empirica.
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