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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre
Marketing Digital y Fidelizacion de Clientes de una boutique en la ciudad de Cajamarca,
en el afio 2019. Ademas, es un estudio de enfoque cuantitativo, correlacional transversal
y no experimental. La poblacién estuvo conformada por los clientes de la empresa, con
una muestra de 217 clientes, sin embargo, contestaron 224 clientes del cuestionario
realizado, a quienes se les aplicd un cuestionario en escala de Likert que consto de 33
items. EIl cuestionario obtuvo un promedio de 92% de confiabilidad en la evaluacién de
los expertos y un 0,921 en el indice de consistencia interna dado por el Alfa de Cronbach
lo que indica que es un instrumento de alta fiabilidad. EI analisis de los resultados
permitio determinar que existe una relacion significativa entre las variables de estudio,
respaldado por un coeficiente de correlacion de Pearson de 0,844 y con la prueba de
hipétesis de chi-cuadrado que nos da un nivel de significancia de 0,000. Lo indica que
existe unarelacién positiva considerable entre marketing digital y fidelizacion de clientes.
Concluyendo asi, que la boutique realiza un marketing digital que satisface a sus clientes.
Sin embargo, la conexion y fidelizacion del cliente puede mejorar progresivamente al

igual que el contenido publicado para la diferenciacion de la empresa.

Palabras clave: Marketing Digital, Fidelizacion del cliente.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between Digital
Marketing and Customer Loyalty of the Boutique in the city of Cajamarca, in 2019. In
addition, it is a study with a quantitative, cross-sectional, and non-experimental approach.
The population was made up of the company's clients, with a sample of 217 clients;
however, 224 clients answered the questionnaire carried out, to whom a Likert scale
questionnaire that consisted of 33 items was applied. The questionnaire obtained an
average of 92% reliability in the evaluation of the experts and 0.921 in the internal
consistency index given by Cronbach's Alpha, which indicates that it is a highly reliable
instrument. The analysis of the results obtained will determine that there is a significant
relationship between the study variables, supported by a Pearson correlation coefficient
of 0.844 and with the chi-square hypothesis test that gives us a significance level of 0.000.
This indicates that there is a considerable positive relationship between digital marketing
and customer loyalty. Thus, concluding that the Boutique carries out digital marketing
that satisfies its customers. However, customer connection and loyalty can progressively

improve as can published content to differentiate the company.

Keywords: Digital Marketing, Customer loyalty.
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1. CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Realidad Problemitica.
El uso del Internet y las estadisticas poblacionales ha crecido exponencialmente
en los ultimos afios, al igual que los avances tecnoldgicos, el uso de las redes sociales y
los datos via online, por ello el ciberespacio es una parte fundamental para todos los paises

del mundo.

Kemp (2019) en los nuevos informes de We Are Social indican que hay algo mas
de 7,6 mil millones de personas en el mundo, de las cuales 55.1% de ellas tiene acceso a
Internet, y es en Norte América donde se presenta mayor crecimiento. En segundo lugar,
Africa, donde el crecimiento es mas rapido, con un 20% de personas que interacttian. Més
de la mitad de la poblacion esta en la red ahora, segun los datos casi un cuarto de billén
de personas se conectd por primera vez en el 2017. El gran crecimiento en los usuarios
de internet se debe al avance y la mayor cantidad de teléfonos moviles, y sus planes de
datos siendo cada vez mas accesibles. Un poco mas de 200 millones de personas
compraron su primer teléfono movil en el 2017, y mas de dos tercios de personas a nivel
mundial cuentan con uno. Razones por las cuales se hace mas facil y rapido la experiencia
de conexion en cualquier lugar del mundo. Por ello las redes sociales y su uso contindan
creciendo al igual que las personas que las van utilizando, en cada pais, se ha aumentado
en aproximadamente 1 millon de usuarios nuevos por afio. En el mundo mas de 3 000
millones de personas usan las redes sociales cada mes, y 9 de cada 10 acceden a las

plataformas digitales a través de dispositivos moviles.

Si comparamos el pasado y la realidad del marketing en estos tiempos, veremos
un cambio rotundo en la forma de atraer y retener a los clientes de las empresas. A medida

que ha avanzado la era digital se ha cambiado nuestra forma de pensar, la comunicacién
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y la importancia que le damos a las cosas. Con tantos avances en lo digital se tiene que
invertir en marketing digital para que el negocio sea viable. Con todas las facilidades que
brinda internet podemos llegar a nuestro usuario final a cualquier hora y desde cualquier

lugar.

El marketing digital aborda distintas tematicas, desde venta de productos hasta
intercambios de servicios por lo que es primordial para las empresas. A medida que hay
nuevos avances se van desarrollando diversas estrategias para crear y mejorar las
relaciones entre empresas y clientes, por lo que debemos conocer el marketing digital a

profundidad.

Es una poderosa herramienta si se usa correctamente, por lo que, no basta estar en
redes sociales o contar con una plataforma web, sino se deben utilizar diversas
plataformas digitales de manera dinamica y rapida que nos de oportunidades de
crecimiento, posicionamiento y difusion de la marca, creando asi relaciones con estos ya

que la mayoria de nuestros clientes potenciales estan en internet.

Actualmente el cliente estd mas informado, es independiente, tiene mayor
formacion y cada vez més utilizan la red. Con el avance industrial las empresas se han
vuelto mas competitivas, recrean los productos més rapido y a menor costo, cubriendo
con mayor facilidad y las necesidades de los clientes. Frente a esta realidad, las empresas
tienen que ofrecer una ventaja competitiva, que cree relaciones con los clientes,
brindandoles un buen servicio y productos de calidad, para satisfacer sus expectativas y
genere una reaccion positiva frente a la empresa y/o marca, la cual lo haga sentirse parte

de la empresa. La satisfaccion del cliente es uno de los objetivos fundamentales de las
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organizaciones, por lo cual integran todas sus areas para dar una mejor respuesta frente a

las necesidades del cliente.

Hernandez (2019) en El Interactive Advertising Bureau (IAB), organismo a nivel
mundial que representa a toda la industria de la publicidad online, sefial6 a traves de su
oficina en Perd (IAB Peru), que la inversion publicitaria digital en el Peru se reafirma,
por segundo afio consecutivo y se encuentra ubicado en segundo lugar en la participacion
en el mix de medios con el 14.4% del total de inversion publicitaria nacional (superior al
11.9% del 2016). La industria digital ha tenido un gran avance en el pais, en los seis
ultimos afos ha crecido en S/. 241 millones (de S/. 101 millones a S/. 342 millones), lo
que representa un crecimiento 239%. EIl futuro industrial depende de su avance en lo
digital, por ello la necesidad de unirnos a medios, agencias, anunciantes y todo el
ecosistema digital, con el objetivo de impulsar el crecimiento tanto en el ambito digital y

nacional, obteniendo mayor competitividad, colaboracion y trascendencia.

Los usuarios cada vez estan mas conectados a través de teléfonos mdviles,
comprando e informandose no solo por anuncios sino por diferentes plataformas virtuales

como las paginas web o las redes sociales.

Ademas, Lira (2018) en la nota que realizé para el Diario Gestion afirma que, el
estudio realizado por GFK, la publicidad digital mantiene un crecimiento a doble digito
y solo es superada por la television. Segun IAB, al término del 2017 la compra
programatica (DSP) representd un total de 17%, incrementando 5% respecto al afio
anterior. La inversion en teléfonos moviles obtuvo un 26% vs el 11% obtenido el afio
anterior. Ademas, el modelo de compra més utilizado fue el Basado en Apariciones

(CPM) que represento el 45%, en segundo lugar, tenemos el modelo de Costo por Clic o
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Vista que representd el 38%. Por otro lado, los anunciantes que invirtieron en publicidad
digital, Retail y Telco son lideres en sus categorias con mayor publicidad online con 16%

y 14% respectivamente.

El marketing digital es de gran importancia para formar relaciones con los clientes
“modernos”, por tanto, los marketeros tienen que desarrollar un sinfin de estrategias para
conectarse con el consumidor final, no solo para que adquiera algun producto y/o servicio

sino también para crear una relacion de marca — cliente basada en una confianza mutua.

En la ciudad de Cajamarca los negocios poco a poco se van adaptando a la era
tecnoldgica, buscando asi poder llegar a todo su mercado meta, uno de los rubros mas
digitalizados y solicitados en este mercado es el rubro de ropa, su crecimiento ha sido
muy notorio en los Gltimos afios y cada vez van desarrollando nuevas estrategias digitales

y de fidelizacion para retener y atraer nuevos clientes.

Sin embargo, debido al surgimiento y crecimiento de nuevas empresas de ropa, la
competencia se ha vuelto cada vez mas dificil, ya que ahora los clientes tienen opciones
mas variadas al momento de adquirir diferentes productos y servicios, ya sea por calidad
de servicio, economia o seguridad, esto implica utilizar otros métodos que sean un
diferenciador y puedan captar nuevos clientes. Hoy en dia el marketing digital es una
herramienta que ayuda a implementar estrategias para conseguir los objetivos de manera

eficiente.

Cajo & Tineo (2016) en su investigacion “Marketing online y su relacion con la
fidelizacion del cliente en la empresa corporacion Kyosan EIRL — Chiclayo —2016” para
obtener el grado de licenciado en administracion, dice que, el marketing online se

estructuraba mediante la web, con el fin de estar en contacto constante con los clientes y
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consumidores, y estos puedan consultar en cualquier momento y hora los productos y/o
servicios, lo cual genera confianza y seguridad. Ademas, con una buena estrategia de
comunicacion en una pagina web, el cliente podria acceder a diferentes fuentes de
informacion, asi como dejar su opinidn, sus dudas y sus quejas que son de gran valor para

la empresa.

Esto ayuda a que el cliente se sienta importante y parte de la empresa, pues sus
dudas seran resueltas de manera rapida. En la boutique, al tener también una tienda en
fisico, brinda mayor confianza a sus consumidores, pues en caso haya algin reclamo, se

pueden acercar y presentar su queja en la misma tienda.

Alonso (2015) en su investigacion “Las redes sociales como canal de
comunicacion de las marcas de moda espariolas. Caso Zara, Mango y el Corte Inglés”,
sefiala que, la convergencia entre las herramientas derivadas de la Web 2.0 y los nuevos
dispositivos de comunicacion ha provocado una vuelta a los origenes, a las opiniones de
nuestro circulo de confianza. Los consumidores comienzan a tener mas poder que las
marcas y por ello han revolucionado la comunicacion empresarial transformandola en una
de proximidad que permite crear una comunidad y recuperar las relaciones en el &mbito
del consumo. A medida que avanzamos en un mundo en continua conexion los contenidos
van adquiriendo mucha mas importancia, de forma que uno de los retos a los que las
marcas se enfrentan es a un consumidor que cada vez se informa y dedica mas tiempo a

elegir qué productos comprar.

La boutique presenta sus productos mediante sus redes sociales y realiza
publicidad mafiana, tarde y noche, publicando constantes estados o historias para asi

mantener a sus clientes actualizados y dando a conocer las nuevas tendencias que traen
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hacia la ciudad de Cajamarca, cuenta con mas de 105 000 likes en Facebook y més de 11
000 seguidores en Instagram, ademas realizan promociones y sorteos que mantienen
activos a sus clientes, pues de una u otra manera eso llama su atencion, también hace que
interactlen entre si y motiva a visitar con mas frecuencia la tienda, ya sea fisicamente o
mediante sus redes sociales. Sin embargo, a pesar de tener una gran acogida en redes
sociales y en Cajamarca, no siempre cuenta con la fidelidad de sus clientes, puesto que
han inaugurado nuevas tiendas de ropa alrededor de la boutique, y los consumidores se
sienten atraidos a ir, ver y comprar e incluso regresar aquellas tiendas, por ello la boutique
requiere no solo informar y atraer a los clientes sino retenerlos y fidelizarlos, para que
recomienden la marca, que hablen bien de ella, que se cree un vinculo y relaciones
duraderas, que se conviertan en brand lovers. Sabiendo lo que se quiere lograr, se
pretende mostrar la importancia de aplicar estrategias de marketing digital para que los

clientes se encuentren satisfechos con los productos y servicios que brinda la empresa.

La investigacion se sustenta en los siguientes antecedentes:

WSI - Agencia de Marketing Digital (2016) en su articulo “Evolucion del
Marketing Digital” dice que el marketing digital dia a dia evoluciona, y nos ofrece
mejores herramientas para comunicarnos y promocionar las marcas, obteniendo la
reduccion de costos y tiempo, mejorando la organizacién y exploracion de nuevos

mercados, productos y servicios.

Kemp (2019) en su estudio “El Estado de lo Digital en abril De 2019: Todos Los
Numeros Que Necesita Saber” nos dice, el internet es usado por muchas personas a nivel
mundial las cuales crecieron en nimero un 8,6%, con 350 millones de usuarios nuevos

que contribuyen a un total de 4,437 billones a principios de abril de 2019. El uso de las
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redes sociales también ha ido aumentando, logrando alcanzar los 3.500 millones de
usuarios en el momento de la publicacion. A nivel mundial existen méas de 5,1 mil
millones de personas que usan un teléfono movil, lo que representa un aumento interanual
del 2,7%. Aproximadamente el 98% de los usuarios de las redes sociales del mundo, méas
de 3.400 millones de personas, acceden a las plataformas sociales a través de dispositivos

moviles.

Alonso (2015) en su investigacion “Las Redes Sociales como Canal de
Comunicacion de las Marcas de Moda Espafiolas. EI Caso de Zara, Mango Y El Corte
Inglés” menciona que, el avance digital ha generado grandes cambios en la comunicacion,
ya que cualquier usuario puede crear y compartir contenido, y como consecuencia de esto
las empresas tienen la obligacion de participar e interactuar con informacién que estas
nos generan. En Espafia, un 41,6% de los internautas, afirmaron haber visto los precios y
caracteristicas de un producto por internet y luego adquirirlos en su tienda fisica.
También, 1 de cada 5 clientes, buscaron valorizaciones (21.1%) o compararon precios
(19.3%) utilizando su movil cuando estaban en la tienda. Estos resultados indican que en
Espafia las recomendaciones por internet son muy valoradas, ya que son hechas por
clientes que han tenido experiencia previa con estos. Por lo tanto, las empresas tienen
estrategias y herramientas orientadas a las opiniones y valorizaciones que obtienen en la
red, para que todos los clientes confien en la marca y puedan tener de manera rapida y

facil toda la informacidn necesaria sobre los productos y servicios que ofrecen.

Asi mismo, Vélez (2015) en su proyecto de investigacion “El Marketing Digital y
la Fidelizacion de Clientes de la Empresa MasCorona de la Ciudad de Ambato.” Previo
a la obtencion del Titulo de Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios lleg6 a las

siguientes conclusiones: (i) Después de realizar la investigacion, se determind que el
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marketing digital es de gran importancia en una empresa, ya que permite interactuar con
todos los clientes a través de las redes sociales, haciéndolo més facil, rapido y econémico.
(if) Los clientes y la empresa MasCorona reconocen que los recursos tecnoldgicos
permiten afianzar la imagen corporativa e institucional de colaboradores y consumidores.
(iii) A través del marketing digital se puede fidelizar a sus clientes, ademas, la empresa
se presta para poder utilizar diversas estrategias online donde se expongan los productos

y sus caracteristicas, resaltando sobre todo su valor diferenciador.

Ademas, Rivera (2015) en su tesis “Elaboracion de un Plan de Marketing Digital
para la Tienda Virtual Guilty Shop Afio 2015 - 2016 en su proyecto de grado que se
presenta como requisito para optar por el titulo de Licenciada en Publicidad y

Mercadotecnia en la Universidad de Guayaquil, Ecuador, concluy6 que:

Lo digital esta llegando de manera globalizada a todos los paises y Ecuador no es
la excepcion, por ello la mayoria de los ecuatorianos han tenido acceso a internet y a una
de las redes sociales. El implementar un plan de marketing digital para la empresa se
desarrollara estrategias claves y precisas que permitirdn un mejor manejo de esta,

incrementando las ganancias, recursos y tiempo.

Gracias a un proceso mejorado de entrega, el pedido llegara de una formas mas
rapida y oportuna, asi mismo la forma de pago se realizara de una manera confiable, ya
que una persona sera la encargada de este proceso, asi mismo se podra pedir los datos del

cliente e implementar un CRM para realizar servicio post venta.

La mejora a la atencion al cliente, ya que se atendera en un tiempo minimo las
quejas y/o dudas sobre algun producto, ya que se tendra a una persona encargada para

desarrollar este proceso.
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También, Iniestra (2015) en su tesis “Implementacion de mercadotecnia digital a
una empresa de chocolate gourmet” para obtener el grado de Maestro en Ciencias en

Estudios Interdisciplinarios para Pequefias y Medianas Empresas, concluye que:

Después de la implementacion del marketing digital se revelé que, en la primera
fase se obtuvieron 163 likes en Facebook, 114 visitas en Youtube, 50 visitas en el sitio
web, 32 seguidores en Twitter. Estos datos demuestran que la mayoria de los
consumidores utilizan Facebook antes que Twitter, ademas consumen contenido
multimedia como videos, por ello las visitas en Youtube, finalmente nuestro pablico
objetivo se encuentra en redes sociales con Facebook y Youtube. Ademas, el sitio web
cumplia una funcion informativa sobre los productos, a diferencia de las redes sociales
como Facebook, donde se publicaron contenidos multimedia. Por otro lado, segun la

informacidn brindada por la empresa, 60% de fans en Facebook concretaron una compra.

Por otro lado, Renteria (2014) en su trabajo de investigacion “El Marketing de
Contenidos y la Fidelizacion de los clientes en la Compaiiia Ortiz & Asociados” previo a
la obtencion del Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de Negocios en la
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, indica en el presente trabajo de investigacion

esta encaminado a:

Analizar la situacion actual de la empresa, para poder tomar las decisiones
adecuadas, mejorando asi la calidad de servicios y el desarrollo tecnologico a traves de

estrategias de Marketing de Contenidos, permitiendo atraer y retener clientes.

Por medio de esta investigacion se reconoce los factores de un Plan de Marketing

de contenidos correctamente, registrando el continuo progreso y mejora de la empresa.
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Conscientes del avance la tecnologia es necesario proponer un disefio de plan de
contenidos, para la mayor interrelacion con los clientes potenciando las ventas y captando
nuevos consumidores, lo que favorecerd en un crecimiento continuo y fidelizacién del

cliente.

Asi mismo, Carvajal (2015) en su tesis “La fidelidad del consumidor en la

distribucion detallista” para Optar EI Grado De Doctor, Espafia, concluye que:

El estudio revela que para definir el concepto fidelidad en la actualidad es conveniente
incorporar el item “pertenencia y uso a un programa de fidelidad”. Aunque la carga
factoria del item sobre el constructo de fidelidad no es elevada, la consideramos
significativa. Los motivos son varios: El primero porque actualmente existen gran
cantidad de organizaciones que disponen de un programa de fidelidad para competir en
el mercado; en segundo lugar, porque la simple pertenencia a un programa de fidelidad
no garantiza la fidelidad del cliente asi en muchas ocasiones un cliente puede tener una
tarjeta de fidelidad, que no utilice. Sin embargo, el grado de participacion en un programa

de fidelidad si puede definir el nivel de lealtad del cliente.

Sin embargo, Quevedo (2017) en su trabajo “Influencia Del Marketing Digital Y
On Line En La Fidelizacion De Los Clientes De Consumo Masivo En Las Redes Sociales:
Categoria Chocolatinas” como requisito para optar al titulo de Maestria en Mercadeo,

Colombia afirma que:

Las estrategias del marketing digital y on line, estdn teniendo un efecto
importante, permitiendo que el conocimiento se extienda casi instantaneamente y lo hace
accesible a todo el mundo, dada la facilidad, velocidad y economia con que viaja la

informacién. Pero no generan fidelizacidén de sus usuarios, porque al implementar las
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tacticas no siempre se tiene claridad de las caracteristicas culturales a quienes van
dirigidas éstas, y en especial cuando son productos de consumo masivo. Si una empresa
no logra fidelizar, es méas dificil entender que razones determinaran la satisfaccion de sus

clientes.

La influencia del marketing digital y on line en la fidelizacion de los clientes de
consumo masivo en las redes sociales, se ha convertido actualmente en un elemento clave
de la dindmica productiva, por la agilidad y dinamismo que imprimen a la gerencia y la
seguridad que les proporciona para la toma de decisiones. Por tanto, se necesita aplicar
estrategias llamativas y cautivadoras, de tal manera que el usuario, se sienta atraido y
comprometido, y de esta forma obtener su confianza y fidelidad, cosa que no se logra con
campanas publicitarias y/o promociones descontextualizadas, obsoletas y pasajeras. Dado
que los consumidores en general estan mas preparados y actdan conforme a la economia
del mercado, que les ofrece diversas opciones para cubrir sus expectativas, gustos y
preferencias, es decir, que ellos responden a distintos estimulos y motivaciones de

compra.

Cajo & (2016) en su tesis “Marketing Online Y Su Relacion Con La Fidelizacion
Del Cliente En La Empresa Corporacion Kyosan Eirl — Chiclayo — 2016 para optar El
Titulo Profesional de Licenciado En Administracién en la Universidad Sefior de Sipan,

Perd; concluye que:

Las dimensiones que influyen més son: producto, posicion y promocion. Segun la
investigacion realizada estas coinciden con un 71,4% de muy bueno y con un 28.6% de
bueno. Ademas, dentro de las dimensiones de fidelizacion al cliente consiguieron un

65.2% descuentos y promociones, y en segundo lugar con un 58.3% el trato al cliente.
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Se propuso a la empresa Corporacion JKyosan E.I.R.L las siguientes estrategias
de marketing digital y online, para mantener y mejorar la fidelizacion de sus clientes, en
primer lugar, la creacién de una pagina web con diversas funcionalidades para que el
cliente pueda realizar una compra, en segundo lugar, la creacién de redes sociales, una
cuenta en Facebook e implementar WhatsApp corporativo para mantenerse en constante
comunicacion con sus clientes. Todo esto permitird la mejora en canales de
comercializacion y comunicacion en la empresa, mejorando su posicionamiento con los

clientes.

Ademas, Santillan & Rojas (2017) en su tesis “El marketing digital y la gestion
de relaciones con los clientes (CRM) de la Empresa Manufacturas Kukuli S.A.C., 2017”
para Optar el Titulo Profesional de Licenciado en Negocios Internacionales de la
Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrion en la ciudad de Huacho, Peru, su
hipotesis general fue: “El marketing digital influye significativamente en la gestion de

relaciones con los clientes (CRM) de la empresa manufacturas Kukuli SAC, afio 2017.”

Ademas, concluyé que: (i) Existe influencia entre el flujo del marketing digital en
la gestion de las relaciones con los clientes, ya que existe una correlacidn positiva del
70.1%, por lo tanto, los clientes consideran la pagina web efectiva e interactiva. (ii) Existe
influencia entre la funcionalidad del marketing digital y la gestion de relaciones con los
clientes, con una correlacion positiva del 64.1%, ya que la pagina web es precisa,
dindmica y multifuncional. (iii) Existe una correlacion positiva del 71.5% entre la
influencia del feedback del marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes,
lo que permite dialogar con el usuario sobre las mejoras y los aspectos positivos de la
empresa, construyendo una relacién. (iv) Existe una correlacion positiva del 73.8% entre

la influencia de fidelidad del marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes,
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ya que permite la personalizacion del servicio. (v) Existe una correlacion positiva del
80.4% entre la influencia del marketing digital y la gestion de relaciones de los clientes,

ya que permite el contacto constante con los clientes, satisfaciendo sus necesidades.

Tambiéen, Alayo & Sanchez (2016) en su tesis “La Estrategia De Marketing Viral
Y Su Relacion Con La Fidelizacién De Los Clientes De La Empresa Tawa Restobar
Trujillo 2016” para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion en la
Universidad Privada Antenor Orrego, Pert, concluye que: (i)Se determind que entre el
marketing viral y la fidelizacién de los clientes de la empresa TAWA Restobar no existe

€C 9%
r

una relacion, debido a que tiene un valor de =0.309 indicando la existencia de una
correlacion positiva mostrando asi que la relacion no es significativa. (ii) Se determino
que la empresa TAWA Restobar no aplica ninguna estrategia de marketing viral. (iii) La
empresa TAWA Restobar posee un bajo nivel de visibilidad, interaccion e influencia en
las redes sociales, ya que sus seguidores no interactian a menudo con estas. (iv) La
fidelizacién de la empresa TAWA Restobar es media. A pesar de la carencia de estrategias
de marketing viral la empresa logra fidelizar a sus clientes mediante el servicio de calidad

que brinda. (v) No existe relacion alta entre la estrategia viral de marketing y la

fidelizacién del cliente en la empresa TAWA Restobar de la ciudad de Truijillo.

Por ende, Enrique & Pineda (2018) en su tesis “El Marketing Digital En Las Redes
Sociales Facebook, LinkedIn y Youtube y su Influencia en la Fidelizacion De los Clientes
de la Empresa Atanasovski Corredores de Seguros” para Optar El Titulo Profesional De
Licenciado en Marketing en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Peru indica

que:
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Podemos concluir que, gran parte de los corredores de seguros si utilizan redes
sociales como Facebook, Linkedin y Youtube. Existe una gran oportunidad de
diferenciarse de la competencia, utilizando estrategias de marketing digital y contenido,
creando asi una ventaja competitiva que fidelizara y captara mayor cantidad de clientes.

Asimismo, se mejorara el posicionamiento de la marca.

Podemos concluir que los clientes de seguros tienen una sensibilidad al contenido
de estrategias digitales en las redes sociales. El contenido tiene que ser de valor para el
cliente para que lo considere de gran importancia. De tener claro el perfil del cliente, la
empresa Atanasovski podra desarrollar estrategias, que permitan crear y publicar

contenidos que atraigan a los potenciales clientes y aportandoles valor a clientes actuales.

Segun los resultados de la investigacion que Facebook es la red social mas
utilizada por los clientes, con un 82.94%. Por lo tanto, se debe desarrollar estrategias en
dicha red para fidelizar a los clientes. Por otro lado, LinkedIn (2,62%) y Youtube (6,56%)
no deben ser considerados en el plan estratégico, ya que el target no se encuentra en esas

redes sociales.

Segun, Oblitas (2017) en su tesis “Estrategia De Marketing Digital Para La
Fidelizacion De Los Usuarios De Consultorios “Belén” — Piura, Afio 2017” en la
Universidad César Vallejo, Perd, afirma que la presente investigacion tuvo como
objetivo: “determinar la estrategia de marketing digital que se requiere para la fidelizacién
de los usuarios de consultorios “Belén” en el afio 2017.” El disefio de la investigacion es

no experimental y descriptiva, asimismo segun su finalidad fue aplicada. La poblacion de

estudio estuvo compuesta por 1614 personas. La muestra de la investigacion estuvo
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conformada por 311 individuos. Las técnicas para la recoleccion de datos para el estudio

fueron la encuesta y 03 grupos de enfoque”.

Se concluyé que, implementar estrategias de marketing digital es de gran
importancia para la empresa, ya que permite captar y fidelizar clientes brindandoles un
servicio de calidad y seguro. Las estrategias propuestas estan basadas en las 4FS de Paul
Fleming y son: primero, crear una pagina web corporativa, mostrando los servicios
colaboradores, segundo, realizar e-maillings a pacientes ofreciendo diferentes ofertas y
servicios, tercero, implementar una app a través de la cual pueda sacar citas y recibir
notificaciones, cuarto, recompensar a clientes que han tenido tiempo de espera
prolongados y generar opciones de devolucion de pago o canje por otros servicios.
Asimismo, se comprobd que el uso de los medios digitales es parte de la vida de todas las
personas, y que permite ahorra tiempo y dinero, conectandose mas rapido y facil con el

mundo, desarrollando asi una comunicacion efectiva de empresa y usuario.

Puelles (2014) en su tesis “Fidelizacion de marca a través de redes sociales: Caso
del Fan Page de Inca Kola y el publico adolescente y joven-Lima 2014”. Tesis para optar
el titulo de Licenciado en Publicidad de la Pontificia Universidad Catolica del Peru

PUCP, lleg0 a las siguientes conclusiones sobre la fidelizacion de marca en redes sociales.

Se concluy6 que una de las piezas claves para la fidelizacion de adolescentes y jovenes

es la integracion de redes sociales a las estrategias de marketing.

Para fidelizar la marca en redes sociales se debe tener un claro enfoque estratégico

que esta ligado a la conexion emocional a largo plazo con un determinado publico.

Segun la investigacion y el analisis realizado permiten sugerir los siguientes

puntos para la fidelizacion de marca en redes sociales:
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Figura 1: Fidelizacion de Marca

~
eAnalisis de la situacién de la marca.
ePlanteamiento de objetivos cuali cuantitativas.
eDetenerminacion de publico objetivo.
*Andlisis de publico objetivo a nivel on y off line para el hallazgo de insights detonantes.
*Planteamiento de ejes comunicacionales seglin beneficios de marca y preferncias de
publico objetivo.
ePersonificaccidon de la marca agregandoles tono y estilo de comunicacion.
eDefenir patrones de medicion dentro y fuera de la red social.
J

Fuente: Repositorio PUCP

Se concluyé que los factores principales que determinaron el éxito del fan page de
Inca Kola fueron los siguientes: (i) Los hallazgos de insights en el consumidor
adolescente y joven, que permitieron enfocar las estrategias que desarrollaba la marca
tradicional. (ii) Crearle una personalidad a la marca, que se identifique con un publico
joven, con un estilo propio y natural. (iii) Se encontrd los tiempos indicados para las
publicaciones y asi obtener una mejor interaccion con el target. (iv) La cantidad de
contenido multimedia que generé un gran impacto en los clientes y los motivaba a
interactuar cada vez mas con las publicaciones. (v) Desarrollaron un disefio estratégico
de respuesta ante cualquier queja, duda o comentario de los clientes, lo que mejoro la

reputacién de la marca.
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Por otro lado, Espinoza (2017) en su tesis “Marketing Digital y Posicionamiento
de Marca En Los Clientes De La Tienda K’Dosh S.A.C. Huanuco-2017” en la

Universidad de Huénuco, concluye que:

Se determind la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
marca en la Tienda K’DOSH-Huénuco, el resultado de la Correlacion de Pearson (0.761)

deduce también gue si existe una relacion entre ambas variables.

Se determind que el contenido de marketing digital impacta en el posicionamiento
de marca en los clientes de la Tienda K’DOSH-Huénuco, el contenido es atractivo y
relevante con 35%, de calidad con un 45% y confiable con un 45%, segun el analisis
realizado. Los factores mencionados tienen un gran impacto para lograr posicionamiento

de la marca en sus clientes.

Se determind la utilidad del Social Media Marketing en el Posicionamiento de
marca en los clientes de la Tienda K’DOSH-Huénuco, donde los resultados afirman
comunicacion, la préactica del comercio electronico y la correcta segmentacion en el
contenido acorde a los gustos y preferencias del mercado objetivo son eficaces para un

posicionamiento de marca.

Gonzales & Torres (2018) en su tesis “Relacion entre el Marketing Digital y La
Fidelizacion de Clientes en la Clinica Maria Belén S.R.L. de Cajamarca, Afio 2018” para
optar el titulo profesional de: Licenciado en Administracion y Marketing, afirman que: la
relacién entre el marketing digital y la fidelizacidn de clientes en la clinica Maria Belén
S.R.L. de Cajamarca en el afio 2018, segun la contrastacidn de hipotesis con el coeficiente

de correlacion de Pearson es débil, debido a que tiene un valor de “r”” = 0.075, a su vez se

evidencia un P-value igual a 0.002, con ello se afirma la existencia de dicha relacion entre
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las variables, la cual es significativa. Por ende, se confirma la hipotesis de investigacion,

como cierta.

Rosas & Zegarra (2019) en su tesis “Relacion del Marketing Digital y la
Fidelizacion de Clientes de la Empresa Inversiones Tazca S.R.L. En La Ciudad De
Cajamarca en el Ano 20177 para optar el titulo profesional de: Licenciado de
Administracion y Marketing, dicen que “segin la correlacion de PEARSON, un
coeficiente de 0.614, es decir entre 0,50 y 0,75 lo cual se interpreta como una correlacion
positiva media entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente. Esto significa que
cuando mayor es la percepcion del marketing digital, mayor es la fidelizacién del cliente

en direccion positiva media. De esta manera queda comprobada la hipotesis™.

Ademas, Silva (2018) en su tesis “Impacto de Estrategias Digitales a Través de
Aplicativos Mdviles para Fidelizar a los Clientes de una Institucion Educativa Privada,
en Lima Norte 2017.” Para optar el titulo profesional de: Licenciada en Administracion
y Marketing, se concluyd que “la aplicaciéon movil tuvo un impacto positivo en la
fidelizacién de los clientes; ello se debe a que el aplicativo brinda informacion oportuna
y veraz; asimismo, se difunden comunicados, anuncios, alertas de pagos y reuniones.
Ademas, en la plataforma virtual se puede visualizar las tareas, inasistencias / tardanzas,
las notas, reuniones y todo respecto a las actividades académicas de los estudiantes. El
aplicativo movil es una herramienta digital de alto valor agregado en la formacién del

estudiante, por lo que los padres se encuentran satisfechos de su funcionabilidad”.

Tambien, Brophy (2018) en su tesis “Relacion entre Marketing Digital y
Fidelizacion de Clientes de la Empresa Caxamarca Gas S.A. en la Ciudad De Cajamarca,

2018 para optar el titulo profesional de: Licenciado en Administracion y Marketing,
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concluye en que ““ el andlisis de los resultados permitio determinar que existe una relacién
directa o positiva entre las variables de estudio, respaldado por un coeficiente de
correlacion de Pearson de 0,212 y con la prueba de hipotesis de chi-cuadrado que nos da
un nivel de significancia de 0,000. Lo que significa que existe una relacién débil entre
marketing digital y fidelizacion de clientes. Finalmente; se obtuvo que la empresa
Caxamarca Gas S.A. no brinda un buen contenido en el contexto online, por lo cual no ha
logrado una conexién con los usuarios que visitan sus medios y mucho menos una
comunidad con los mismos. Por otro lado, la empresa tiene un 96% de clientes

fidelizados™.

La investigacion tiene sustento tedrico en los siguientes conceptos:

Marketing Digital:

Thompson (2015) el marketing digital es un tipo de marketing cuya funcion es
mantener conectada a la empresa u organizacion con sus segmentos de mercado y
clientes, mediante los medios digitales que estén disponibles, con la finalidad de

comunicarse fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta.

Ademas, Del Olmo & Fondevila (2014) en su libro “Marketing Digital en la
Moda” dice que el marketing digital, también denominado marketing electrénico o e-
marketing, recoge buena parte, aunque no todas las implicaciones que las tecnologias de
la informacion y la comunicacién tienen en el contexto del negocio. Contempla el uso de
estas tecnologias para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa. Constituyen
acciones de marketing digital el posicionamiento en buscadores, camparias publicitarias

en internet, uso de sistemas CRM para potenciar la relacion con el cliente, etc. Cuando
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los esfuerzos de marketing en los medios electronicos dan lugar a una transaccion

comercial, se habla de actividades de comercio electrénico o e-commerce.

Tambien, Apraiz (2019) en su libro “Marketing online para comercios” dice que
el marketing digital se trata de la aplicacion de las estrategias de comercializacion al
ambito de los medios digitales, sobre todo internet. Las construcciones que antes se
utilizaban en el offline, son imitadas y traducidas en estos nuevos medios logrando asi la
posibilidad de la aplicacion de teorias y técnicas anteriores. En el ambito digital se agrega
la velocidad, tanto de transmision como de recepcién, de las nuevas redes y posibilidades

reales de medicion de resultados al instante.

En el Diccionario de Negocios s.f., marketing digital estd definido como la
promocion de productos o marcas mediante varias vias de medios electrénicos. Los
medios que pueden ser usados como parte de una estrategia de mercadotecnia digital de
un negocio puede incluir esfuerzos de promocion via internet, social media, teléfonos

moviles, billboards electronicos y también mediante la television y la radio.

Techopedia (como se cit6 en Robles, 2019) afirma que marketing digital es el
término que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas a alcanzar clientes
mediante vias tecnoldgicas. EI marketing digital tiene una extensa seleccion de servicios,
productos y técnicas de mercadotecnia para la marca, que generalmente usan el internet

como el principal medio promocional.

Asimismo, afios atras el marketing era solo informar sobre un producto o servicio
en medios como la television, radio y periddicos, esto requeria una gran inversion, ya que
estos medios tienen un alcance masivo, pero no siempre llegaban al publico objetivo

deseado.
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Sin embargo, con el avance de la tecnologia el internet se ha vuelto una
herramienta fundamental para las personas y empresas. Es ahi donde surge una pieza

fundamental en el crecimiento del marketing que es el Marketing Digital.

Por eso podemos referirnos como primer punto que el marketing digital es una
pieza fundamental en el desarrollo de la organizacion puesto que la mayoria de empresas

utilizan el internet.

Ademas, el marketing digital expande la empresa, ya sea a nivel local, nacional o
mundial, sin importar el rubro de tu empresa o el lugar donde se encuentre, y es que su
objetivo principal promocionar la empresa, interactuando con la mayoria de los clientes.
El marketing online segun Figueroa (2016) permite llegar a la empresa a “todos lados”, a
diferencia de banners, carteles, etc. que no tienen mas alcance que a unos metros de donde
fueron colocados, el marketing digital es ideal para que todos los negocios traspasen

fronteras.

Por otro lado, el marketing digital no solo permite alcanzar a la mayoria de
clientes, sino también hace mediciones a través de gréaficos estadisticos, ya que al postear
un archivo multimedia podemos ver el nimero de clientes que lo vio, las interacciones

que tuvo, de esta manera podemos registrar los gustos y preferencias de nuestros clientes.

El marketing digital tiene areas fundamentales a considerar como la publicidad
online, seguida de SEO, e-commerce, entre otras, también se debe tener en cuenta el

servicio y la calidad de producto que se brinda.

Con el avance de la tecnologia y los nuevos canales 2.0 y redes sociales se da

inicio a las “4C”, son las dimensiones del marketing digital, que origina una comunidad,
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ya que todos los usuarios generan contenido y estos los conectan creando asi un nuevo

mundo.

Segun Hernandez (2012) los comunicadores generan gran cantidad de contenido
relevante, situado en un contexto determinado, que los llevan a establecer buenas
conexiones entre gente afin creando una comunidad online alrededor, por lo que se
cumple el siguiente axioma: “Contenido + Contexto + Conexiéon + Comunidad =

Marketing Redes Sociales”

Contenido: Hernandez (2012) indica que “en el mundo actual se debe conocer el
lenguaje de las redes sociales e innovar en la forma de comunicar. El contenido tiene que
ser enriquecedor, auténtico y valioso para los potenciales clientes. Los huevos productos
o0 servicios deben tener un enfoque actualizado y practico que genere confianza en los
usuarios y que les permita interactuar”.

La clave de esta estrategia es: escuchar, preguntar y descubrir los gustos y
preferencias del publico objetivo, generando valor para ellos. Ofreciéndoles piezas
gréficas y contenidos multimedia que llamen su atencion y despierten su interés, por lo
que querran saber mas, lo que dara paso a que interactlen ya sea con las publicaciones o

generen una conversacion.

Para poder lograr un buen marketing de contenidos debemos tener en cuenta el
lenguaje, las imagenes y mensaje que vamos a comunicar, esto deber ser autentico e
innovador, para que los clientes y seguidores vean el valor que esto aporta. Esta

dimensidn se puede medir con los siguientes indicadores: ubicuidad y utilidad.
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Ubicuidad: Consiste en la integracion de todos los medios que estan al alcance del
target (grupo o segmento de mercado objetivo para los intereses comerciales de la

compafiia) para una misma campafia. Olaya (2015)

Significa que nuestro publico objetivo nos puede encontrar y ver en la web, no
necesariamente tenemos que estar en todos los canales digitales, solo necesitamos estar
donde esta nuestro publico objetivo, en cada momento, asegurando que todos los canales

den un solo mensajes.

Utilidad: Implica todas las herramientas utilizadas por el vendedor para
comunicarse con sus clientes [...] El objetivo principal de estas estrategias es promover

los productos usando varios métodos tales como la mercadotecnia directa. Ronny (2018)

Es el fin determinado que tiene una cosa para servir, por ello el contenido que se
sube a la web deben ofrecer toda la informacion que necesite el cliente para que elijan tu

marca, lo que se vera reflejado en las compras.

Contexto: Segun Hernandez (2012) “el mensaje que se transmite al usuario por
medio de la red debe tener un sentido. EI mensaje que promociona un determinado
producto o servicio necesita transmitir un grado de utilidad en la vida de los usuarios.
Este objetivo se hace realidad mediante la simplificacion del mensaje o trabajando el
enfoque practico en los nuevos productos y/o servicios que se comercializan.”

El mensaje que queremos transmitir debe tener sentido y debe ser entendible, debe
publicarse en el momento adecuado y canal adecuado, para que el mensaje llegue al
publico deseado debemos ubicarlo en el sitio correcto. Los indicadores mediante los

cuales se pueden medir esta dimension son: visibilidad y usabilidad.
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Visibilidad: Para (Human Level Communications, 2017) Cuando hablamos de la
visibilidad desde el punto de vista de marketing digital, hablamos de la capacidad de una
marca, empresa, profesional o institucion de llegar a ser visto y conocido por el mayor
namero de usuarios posible, particularmente aquellos que forman parte de su target

objetivo.

Facilidad para cualquier usuario por la cual se tiene acceso a los productos y
servicios ofrecidos en la web, depende del desempefio del sitio web donde colguemos
nuestro contenido y del alcance de internet. Es un indicador que generalmente se mide
por el SEO, es decir el nimero de resultados en el que sale la informacion al hacer una

busqueda en algun buscador en la web.

Usabilidad: Para (Inbountcycle, 2019) la usabilidad web es el grado de facilidad
de uso que tiene una pagina web para los visitantes que entran e interactuan con ella. [...]
Tener en cuenta la usabilidad a la hora de disefiar, desarrollar y optimizar un sitio web
aporta una serie de beneficios, entre los que destacan: mejorar la experiencia y

satisfaccion de los visitantes.

Conexidn: Segn Hernandez (2012) los nuevos medios online deben apuntar a una
audiencia especifica dentro de una esfera de confianza y credibilidad ofrecida por la
propia calidad.

Para optar por colocar algun medio en la web se tiene que tomar en cuenta la
situacion especifica y el motivo de comunicacion, la cual tiene que dar seguridad, ser
confiable y creible. Esta dimension se puede medir a través del siguiente indicador:

interactividad.
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Interactividad: Describe la relacién de comunicacién entre un usuario/actor y un
sistema (informético, video u otro). El grado de interactividad del producto viene definido
por la existencia de recursos que permiten que el usuario establezca un proceso de
actuacion participativa-comunicativa con los materiales. En opinién de la autora, resulta
imprescindible que las informaciones que se canalicen a través de los recursos multimedia
hayan sido fruto de un analisis exhaustivo de los posibles errores de interpretacion a los
que podrian dar lugar al ser utilizados por los destinatarios. Al mismo tiempo, se hace
necesaria una preparacion de los usuarios que les capacite para ser capaces de recibir,
interpretar y valorar este tipo de mensajes, ayudandoles a tomar conciencia del riesgo de
falta de comprension que alberga este nuevo mecanismo o sistema de comunicacion. De
este modo, se evitarian los aprendizajes parciales y el contenido asimilado sea incompleto

o resulte erroneo. Estebanell (2002)

Esta definido por los recursos que permiten que los usuarios establezcan una
relacién de comunicacion y de interaccion con el sistema. En las redes sociales su
aplicacion varia segun la red que sea, por ejemplo, en Facebook las interacciones pueden

ser un me gusta o alguna reaccién gque este medio proporciones y los comentarios.

Comunidad: Segun Hernandez (2012) la creacion de una comunidad de interés,
para que el usuario se sienta integrado en la misma. En la medida en que los medios y
comunicadores conformen una comunidad online van a generar confianza y lealtad en sus
publicos objetivos o target.

Al crear una comunidad digital se tiene que integrar tanto al usuario que se sienta
parte de la empresa, creando asi un sentimiento de pertenencia en la comunidad online, y
siga adquiriendo e interactuando con esta. La dimension se puede medir a través del

siguiente indicador: Engagement o nivel de compromiso.
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Engagement: Es el compromiso e interaccion que una marca crea con sus clientes,
cuando el usuario empieza a interactuar con la marca, sigue sus redes, reacciona al
contenido que esta postea e incluso manda mensajes para comunicarse con ella. Ademas,
el usuario decide que la marca le es de gran valor, por lo cual aumenta su nivel de

compromiso y empieza a ser leal a la marca.

Es el compromiso que crea una marca para con sus seguidores en el mundo digital
y viceversa, es decir, el compromiso, seguimiento e interaccion que tienen los usuarios

con sus marcas favoritas. Mafra (2017)

Fidelizacion del Cliente

Calle (2019) indica que, la fidelizacion es una estrategia del marketing, la cual
permite que las empresas consigan clientes fieles a sus marcas, es importante sefialar que
la fidelizacion no es lo mismo que retener al cliente, pues para que un cliente sea fiel a un
producto o un servicio, este debe tener la voluntad de adquirirlo sin un compromiso
establecido, las ganas de comprarlo por considerar que se trata de un producto de calidad
bastaran para que el cliente permanezca atado moralmente al producto, eso es

basicamente la fidelizacion.

Para conocer realmente a tu cliente tienes que observarlo, reconociendo sus gustos
y preferencias. De esta manera podras ofrecerles valor, si se aplica en redes sociales
primero tendria crear contenidos que capten la atencion de su target, luego crear
estrategias para que los clientes interactien con la marca y personalizar las estrategias,
para que el cliente se sienta Unico y especial, atrayéndolos y reteniéndolos de forma

creativa para que sean leales a la marca.
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La fidelizacion del cliente estd compuesta por cinco dimensiones que la definen.

Diferenciacion: Albujar (2016) “Es la estrategia seguida por parte de la empresa
que hace referencia a las caracteristicas de nuestros articulos frente a los de la
competencia.”

Es un elemento distintivo que tienen las empresas para que sus clientes puedan
distinguirlos de la competencia, este elemento es Unico, creativo e innovador. Por este
medio la empresa marca la diferencia, atrayendo la atencion de los clientes y creando una

identidad organizacional.

Dentro de esta dimension se tiene los siguientes indicadores: reconocimiento y top

of mind.

Reconocimiento: Es la forma mediante la cual los clientes reconocen la marca.
“Se trata de que los clientes actuales y potenciales puedan reconocer la marca sin que le

digamos que somos y que vendemos”. Alvarez (2017)

Top of Mind: Es la primera opcién que se le viene a la mente del consumidor al
mencionar alguna caracteristica de un producto y servicio. “Hace referencia a aquella
marca que viene a la mente del consumidor en primer lugar cuando es consultado por un

producto o servicio de una determinada categoria”. Torre Blanca (2014)

Personalizacion: Albujar (2016) “Cada cliente es diferente y requiere unas
caracteristicas de determinado producto para configurarlo contamos con el propio cliente
gue nos proporcionara las pautas de su preferencia. Para realizar la personalizacion con
éxito debemos de reconocer e identificar al cliente y con todos ellos adaptar los articulos

a sus necesidades”.
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Este factor es la creacion y/o adaptacion de un producto o servicio al gusto y
necesidades de un cliente. Es muy valorado, ya que es Unico y especial para cada cliente,
se puede aplicar la personalizacion desde la comunicacion con el cliente hasta la forma
de producto que se brinda. Sin embargo, debemos considerar que la personalizacién del

producto no sea discriminatoria.
Para medir la personalizacion se tiene como indicador la experiencia del cliente.

Experiencia: Son un conjunto de emociones que afloran en el cliente desde que
tiene contacto con el producto hasta la compra y recomendacién del producto. Se
desarrolla en tres etapas antes, durante y después que son expectativa, vivenciay recuerdo

respectivamente.

Ademas, para Cal (2016) la experiencia del cliente o customer experience, es
producto de las percepciones de un cliente después de interactuar racional, fisica,
emocional y/o psicol6gicamente con cualquier parte de una organizacion. Esta percepcién
afecta los comportamientos del cliente y genera recuerdo que impulsan la lealtad y afectan
le valor econémico que le genera a una organizacion. Ademas, la experiencia de cliente
alcanza a todas las interacciones desde la atraccion y el interés que gener6 el marketing,
el descubrimiento, la compra, el uso, el servicio al cliente y hasta la baja, sin importar el
canal por el que ocurran. Su alcance es integrador, uniendo al negocio entorno a la visién

del cliente.

Satisfaccion: Albujar (2016) “Todas aquellas caracteristicas del producto que el

cliente percibe y le produce un determinado placer”.
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Cada empresa tiene que asegurarse que sus productos y servicios satisfagan las
necesidades de sus clientes, ya que sin la satisfaccion no existe la fidelizacion. Ademas,

este factor sustenta la rentabilidad de la empresa.

Ademas, Matsumoto (2014) EI modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para

medir la calidad del servicio:

Elementos tangibles: Son los elementos con los que esté en contacto el cliente al

adquirir un producto y/o servicio, como equipos, personal, instalaciones, materiales, etc.

Fiabilidad: Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma
fiable y cuidadosa. Es decir, que la empresa cumple con sus promesas, sobre entregas,
suministro del servicio, solucion de problemas y fijacién de precios. Habilidad para

brindar el servicio prometido de manera cuidados, adecuada, constante y fiable.

Capacidad de respuesta: Es la disposicion para ayudar a los usuarios y para
prestarles un servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencién y prontitud al tratar las

solicitudes, responder preguntas y quejas de los clientes, y solucionar problemas.

Se asocia generalmente al tiempo en que se tarda en dar una, también se considera la

disposicion de la empresa para atender al cliente.

Seguridad: Es el conocimiento y atencién de los empleados y sus habilidades para

inspirar credibilidad y confianza.

Es la sensacion, conocimiento y atencion que la empresa brinda a los clientes

través de sus colaboradores para que sientan confianza.
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Empatia: Se refiere al nivel de atencién individualizada que ofrecen las empresas
a sus clientes. Se debe transmitir por medio de un servicio personalizado o adaptado al

gusto del cliente.

Es un campo de interaccion entre la empresa y los clientes, donde organizacion

comprende los sentimientos, actitudes y situaciones de los consumidores.

Fidelidad: Albujar (2016) “Compromiso por parte del usuario a la marca y por
parte de la empresa hacia el usuario. Con esto se pretende que la empresa cumpla una
serie de requisitos y promesas establecidas”

Los indicadores para medir la fidelidad son:

Compromiso: Hacemos referencia a una relacion entre la marca y el consumidor,
que va mas alla del vinculo emocional creado entre ambas. Nos referimos al compromiso
de la marca por mantener una escucha activa e interaccion con las opiniones de sus
consumidores y stakeholders, preocupada por lograr una mejora en su relacion con estos,
y motivada por un feedback que genera una conexién méas cercana entre la marca y el

consumidor. Ramos (2019)

Recomendacién: El concepto detras del marketing de recomendacion es bastante
simple: haz que tus clientes se conviertan en promotores de tu marca. A estas alturas,
deberias saber que las recomendaciones de amigos y familiares (e incluso extrafios) tienen
mas peso para el consumidor que una campafia de marketing. Lograr que tus clientes
satisfechos «comercialicen» tu marca y productos en tu nombre es una de las mejores

formas de generar confianza para tu empresa. Eicenberg (2019)

También conocido como marketing boca a boca, mediante el cual la empresa gana

nuevos clientes por la recomendacién de un cliente actual.
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Habitualidad: Frecuencia, volumen, cantidad y duracion con la que nuestros

clientes realizan sus compras. Albujar (2016)

Es la accion reiterada de transacciones por un cliente con la empresa, es un

componente fundamental para la fidelizacion del cliente.
En sentido amplio, la habitualidad estd compuesta por dos elementos que son:

Frecuencia: Llamamos frecuencia de compra a la cantidad promedio de dias
transcurridos entre compra una compra y otra, tomando como limites la primera y ultima
transaccion. También aqui pueden ser dias 0 meses segun mas convenga utilizar. RAE

(2018)

Recompra: Segin Manene (2011) “Los clientes satisfechos son mas leales a sus
proveedores y se muestran dispuestos a repetir compras de los productos o servicios

utilizados y a comprar otros productos de la empresa.

Asimismo, Alcaide (2010) en su libro “Fidelizacion de clientes” desarrolla el

trébol de la fidelizacion.
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Figura 2: Trébol de la Fidelizacion

INFORMACION

MARKETING
INTERNO

EXPERIENCIA COMUNICACION
DEL CLIENTE

Fuente: Libro Fidelizacién de Clientes

El corazon: Es el nucleo y es sustentada por 3 acciones que esta orientadas a la

fidelizacion.

Cultura orientada al cliente: El cliente es lo mas imprescindible, y este orienta la estrategia

organizacional.

Calidad del servicio al cliente: Es un elemento primordial para la fidelizacion y
existencia de una organizacion, ya que constituye el centro de éxito o fracaso de la

empresa.

Estrategia relacional: Suma la interaccion, relacion y experiencia entre la empresa

y cliente, dando asi una vision integral

Informacion: Se refiere a la informacidn basica del cliente que necesita la empresa
para poder fidelizarlos, entre estos sus gustos y deseos. Ademas, constituye la gestion de

procesos que permite la recoleccién de datos de los clientes y organizarlos en una base de
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datos, o en el mejor de los casos adquiriendo un CMR (Customer Relationship

Management), lo que permitira hacer estrategias personalizadas y efectivas.

Marketing interno: Es el esfuerzo que se realiza para brindar un servicio de calidad
tanto para los clientes como para los colaboradores, integrando a todo el personal de la

empresa, fidelizando cada vez mas al cliente interno y externo.

Comunicacién: Permite fidelizar con gran eficacia a los consumidores, ya que
mantiene un vinculo emocional fuerte con estos. No basta con ofrecer servicios y
productos de calidad sino establecer lazos emocionales con los clientes y para lograrlos

se necesita una comunicacion efectiva, directa y personalizada entre la empresa y cliente.

Experiencia del cliente: La percepcion de un cliente con respecto a su interaccion
con la marca. Une al negocio respecto a la vision que tiene el cliente, por ello la
experiencia es percepcion que tiene el cliente luego de interactuar con el producto y/o
servicio. Generando una emocion la cual genera recuerdos y sensaciones que impulsan

su lealtad con la marca y se puede reflejar en un valor monetario.

Incentivos y privilegios: La fidelidad del cliente se conservara cuando la empresa
realice estrategias para crear y fortalecer las relaciones con sus clientes; para esto la
empresa tendra que reconocer lo valiosos que son sus clientes y ofrecerles recompensas,
lo que generara un incremento en la rentabilidad y consolidara una base sélida empresa —

cliente.

El siguiente trabajo de investigacion se justifica por las siguientes razones:

En los ultimos afios el marketing ha ido evolucionando de una manera tradicional

a algo mucho méas moderno, a esta evolucion se le denomina marketing 2.0 o marketing
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digital, el cual desarrolla técnicas y herramientas que ayudan a las empresas a actualizarse

y asi no caer en el declive, pues hoy en dia el mercado es muy cambiante.

Apraiz (2019) dice que el marketing tiene como estrategia digital la inclusion de
todos los espacios relevantes en donde el target interactde, buscando influenciar opiniones
y opinadores, mejorar los resultados de los motores de busqueda, y analizando la
informacidn que estos medios provean para optimizar el rendimiento de las acciones

tomadas.

Hoy en dia, todas las empresas suelen tener presencia digital en las redes sociales.
El conocer cbmo manejarlas con eficiencia generard muchas ventajas que mejoraran el
devenir del negocio en cuestiones como ventas, pero también en otras méas intangibles
como la imagen proyectada, lo que nos permitird trabajar en la captacion de clientes
Mafiez (2017).

Esta investigacion se realizd, ya que se observo que la boutique presenta mas de
105 000 seguidores en Facebook y méas de 11 000 seguidores en Instagram, pero sus
ventas tanto online como en su tienda fisica no pasan de los 500 clientes fieles a la marca
y se ve reflejado en las interacciones que tienen estos con las mencionadas fan pages.
Ademas, se puede observar que a medida que pasaron los meses se inauguraron nuevas
Boutiques alrededor de la tienda, las cuales iban imitando su disefio, publicidad y forma
de venta, por lo que la empresa empez6 a utilizar nuevas estrategias para fidelizar a sus
clientes.

Por otro lado, se analiz6 el contenido de sus fan pages, el cual se muestra sin logo
ni marca de agua en sus publicaciones, siendo muy facil de copiar. También, en su
contenido presentan fotografias de paginas como Pinterest, Instagram entre otras

plataformas; lo que hace que sea poco relevante y no motive la interaccion de los clientes.
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Al elaborar esta investigacion se trata de demostrar de qué manera se relaciona el
marketing digital y la fidelizacion del cliente, a su vez crear estrategias sobre un plan de
marketing digital enfocado en un método para poder ser aplicado en la fidelizacion del
cliente, ya que se demostrard de manera clara y precisa cuales son las variables que las

relacionan.

Para realizar esta investigacion se cuenta con distintas fuentes de informacion
sobre el tema, pues existen plataformas y bibliografia correcta que brindan una

recopilacion de informacidén mas completa.

1.2.  Formulacién del problema
¢Existe una relacion entre Marketing Digital y la Fidelizacion del Cliente en una boutique

en la ciudad de Cajamarca, 2019?

Formulacion de preguntas especificas

¢Existe relacion entre Marketing Digital y la satisfaccidn del cliente en una boutique de
la ciudad de Cajamarca, 2019?

¢Existe relacion entre la conexion y la Fidelizacion del Cliente de una boutique de la
ciudad de Cajamarca, 2019?

¢Existe relacion entre el contenido y diferenciacién en una boutique de la ciudad de

Cajamarca, 2019?
1.3.  Objetivos

Objetivo general
Determinar la relacion entre el Marketing Digital con la Fidelizacion del Cliente en una

boutique de la ciudad de Cajamarca, 2019.
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Obijetivos especificos
Determinar la relacion entre Marketing Digital y la satisfaccion del cliente en una
boutique de la ciudad de Cajamarca, 2019.
Determinar la relacion entre la conexion y la Fidelizacion del Cliente de una boutique de
la ciudad de Cajamarca, 2019.
Determinar la relacion entre el contenido y diferenciacion en una boutique de la ciudad
de Cajamarca, 2019.

1.4. Hipotesis

Hipdtesis general

Existe una relacion significativa entre el Marketing Digital y la Fidelizacion del Cliente

de una boutique en la ciudad de Cajamarca, 2019.
Hipotesis especificas

El Marketing Digital y la satisfaccion del cliente se relaciona de manera significativa en

una boutique en la ciudad de Cajamarca, 2019.

La conexién se relaciona de manera significativa con la fidelizacion del cliente en una
boutique en la ciudad de Cajamarca, 2019.

Las dimensiones contenido y diferenciacion de las variables expuestas se relacionan de
manera significativa con la fidelizacion del cliente en una boutique en la ciudad de

Cajamarca, 20109.
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2. CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion:
La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que permite obtener y analizar
datos numéricos en relacion a las variables, en este caso se utiliza la técnica de la encuesta

con su instrumento el cuestionario.

Es de nivel es correlacional puesto que “describen relaciones entre dos o mas
categorias, conceptos o variables en un momento determinado, ya sea en términos
correlacionales, o en funcién de la relaciéon causa-efecto” (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, p. 158). En este aspecto, se estudio la relacion entre el marketing digital

y la fidelizacion del cliente.

Asimismo, el disefio de la investigacion es no experimental, tipo transeccionales
- correlacionales, donde se analizan y estudian la relacion de hechos y fendmenos de la

realidad (variables) (Carrazco, 2006, pg. 73).

Es una investigacion no experimental, ya que “son estudios que se realizan sin la
manipulacion deliberada de variables y en los que sélo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para analizarlos” (Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2014, p. 152).
También, es transversal, pues “recopilan datos en un momento Unico” (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2014, p. 154).
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Diagrama
Oy
% r
'(J:
Doénde:
M = Muestra

O1 = Marketing Digital
O2 = Fidelizacion del Cliente
R = Relacidn entre Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente

2.2. Poblacioén
La poblacion se encontrd gracias a los datos brindados por la empresa, por el
hecho de que acuden distintas personas y en diferentes cantidades en los distintos meses
del afio a comprar los productos, la cantidad de clientes es de 497 de enero a junio del afio

2019.

2.3. Muestra
Se aplicé el procedimiento de muestreo probabilistico donde se tiene
conocimiento de la poblacion que conforman 497 clientes externos de una boutique en la
ciudad de Cajamarca. Por lo tanto, como se conoce la cantidad de los clientes externos

gue conforman la poblacion, se utilizara la siguiente formula.
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Cuadro 1: Datos de Muestra

Muestra Datos

N 497
Z 1.96
P 50%
Q 50%
E 5%
N 217

Fuente: Elaboracion propia

N: Poblacion
e NZ’pq Z: Nivel de confianza
e(N-1+Z"pgq p: Probabilidad de éxito

g: Probabilidad de fracaso
E: Margen de error

n/™N = 5% n: Muestra

Como resultado se obtuvo un tamafio de muestra de doscientos diecisiete (217)
clientes de una boutique con un nivel de confianza de 95% y un error de 5%.
2.4.  Unidad de Estudio
La unidad de estudio para esta investigacion son cada uno de los clientes de una
boutique.
2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Segun Malhotra (2008) en su libro: Investigacion de mercados dice: la técnica de

encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes
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se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones,
actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demograficas y de su
estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer verbalmente, por escrito, mediante una
computadora, y las respuestas se pueden obtener en cualquiera de estas formas. Por lo
general, el interrogatorio es estructurado, lo cual se refiere al grado de estandarizacion

impuesto por el proceso de recoleccion de datos.

Se utilizo la siguiente técnica e instrumento:

Se aplicara a los clientes de una boutique para obtener informacién con respecto
al uso de las redes sociales y si conocen la empresa mediante las mismas. La encuesta
tiene por instrumento al cuestionario. Se precisa que la encuesta consta de 33 preguntas,
de las cuales 15 son de la variable Marketing Digital y 17 de la variable Fidelizacion del

Cliente. Ademas, tiene una pregunta adicional de clasificacion.

Se utilizara una escala de Likert, la cual tiene cinco categorias.

Cuadro 2: Escala de Likert

Categoria Valores
Nunca 1
Raras veces 2
A veces 3
Frecuentemente 4
Siempre 5

Fuente: Elaboracion propia

Segun Brophy (2018) en su Tesis “Relacion entre Marketing Digital y

Fidelizacion de Clientes en la empresa Caxamarca Gas S.A. en la Ciudad de Cajamarca,
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2018 explica que, “para lograr la fiabilidad y validez del cuestionario se realizo la
evaluacion por parte de expertos en el tema, obteniendo un promedio de 92%. Y se utilizo
el indice de consistencia interna dado por el Alfa de Cronbach, el coeficiente puede estar
entre 0 y 1, donde “0” significa una confiabilidad nula y “1” representa la maxima
confiabilidad; pero si se logra superar 0,80 es aceptable (Hernandez, et al., 2014, p. 295).
Al aplicarlo a una muestra piloto se obtuvo un resultado de alta fiabilidad del instrumento
de recoleccion de dato, donde (0= 0,921).”

En el presente trabajo se utilizé el cuestionario aplicado y validado de la tesis
Relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion de Clientes en la empresa Caxamarca
Gas S.A. en la Ciudad de Cajamarca, 2018 de la Licenciada Lilian Brophy Cabrera,

cambiando sélo el nombre de la empresa Caxamarca Gas S.A. por una boutique.

2.6.  Tratamiento y Andlisis de datos

Para el procedimiento del analisis de datos, se realizaran el cuestionario con 33
preguntas, dicho cuestionario estara conformado por preguntas en escala de Likert; la
informacién que se obtenga se pasard a una hoja en Excel, se tabulara y organizara
mediante graficos y tablas estadisticas, para luego analizarlas y se obtendra los resultados
de acuerdo a los objetivos planteados. También se utilizara el IBM SPSS 26 (Statistical
Package for the Social Science) que es un programa estadistico que permite realizar

analisis complejos de forma rapida y sencilla.

2.7. Aspectos éticos

El presente proyecto de tesis se ha trabajado de manera responsable y honesta,
tanto en la teoria como en la metodologia, la informacion obtenida es veraz y consecuente

a un analisis previamente elaborado, los cuales seran para fines académicos.
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3. CAPITULO IIl: RESULTADOS

Se encuestd a 224 personas de edades entre 16 y 31 afios 0 més; las encuestas se
realizaron mediante la plataforma de Google, la cual se cre6 tomando en cuenta las
dimensiones y los indicadores de la Operacionalizacidn de variables (Anexo 01). Se envio
las encuestas mediante Facebook, WhatsApp y correo electronico a las personas que son
clientes de una boutique. Luego, se tabuld la informacion en Excel y se analizd en el

programa SPSS.

3.1. Resultado segun objetivo general
Determinar la relacion entre el Marketing Digital con la Fidelizacion del Cliente en una

boutique de la ciudad de Cajamarca, 2019.

RESULTADO DE PEARSON

Tabla 1: Medidas Simétricas

Error estandar T Significacion
Valor asintotico®  aproximada®  aproximada
Intervalo por R de Pearson ,844 ,019 23,454 ,000°

intervalo
N de casos validos 224

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Segun Baptista & Hernandez (2014) en su libro Metodologia de Investigacion
expone que “+0.75 = Correlacion positiva considerable”, por lo que se concluye que el
Marketing Digital y la Fidelizacion del Cliente tiene una correlacion positiva considerable
(r = 0.844), es decir a medida que se incrementa el Marketing Digital también tiene un

incremento la Fidelizacién del Cliente.
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3.2.Resultado segun objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre Marketing Digital

y Satisfaccion del cliente en una boutique en la Ciudad de Cajamarca, 2019.

Tabla 2: Objetivo especifico 1

Error estandar T Significacion
Valor asintGtico®  aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,810 ,022 20,599 ,000°

N de casos validos 224

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

En la tabla N° 3 se puede observar que existe una correlacion positiva fuerte entre
Marketing Digital con la dimension Satisfaccion de la variable Fidelizacion del Cliente.

Pues lar =0.810 que indica que el 81% de los datos estan correlacionados.

3.3.Resultado segun objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la conexion y

Fidelizacién del cliente en una boutique en la Ciudad de Cajamarca, 2019.

Tabla 3: Objetivo Especifico 2

Error
estandar Significacion
Valor asintotico? T aproximada® aproximada
Intervalo por R de Pearson ,659 ,040 13,059 ,000°
intervalo
N de casos 224
validos

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboraci6n: Propia

En la tabla N° 5 se puede observar que existe una correlacion positiva media entre
la dimension Conexion con la variable Fidelizacion del Cliente. Pues la r = 0, 659 que

indica que el 65.9% de los datos estan correlacionados.
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3.4.Resultado segun objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre el contenido y

diferenciacion en una boutique en la Ciudad de Cajamarca, 2019.

Tabla 4: Objetivo Especifico 3

Error estandar T Significacion
Valor asintGtico®  aproximada® aproximada
Intervalo por R de Pearson ,499 ,058 8,588 ,000°
intervalo
N de casos validos 224

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

En latabla N° 7 se puede observar que existe una correlacion positiva media entre
la dimensidn contenido y la dimension diferenciacion. Pues la r = 0,499 que indica que el

49.9% de los datos estan correlacionados.
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4. CAPITULO IV: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1.DISCUSION

En la presente investigacion se analizo la relacion entre el Marketing Digital y la
Fidelizacion del cliente de una boutique en la ciudad de Cajamarca 2019, para lo cual se
plante6 una hipotesis en la que se supone la existencia de una relacion significativa entre
el Marketing Digital y la Fidelizacién de Clientes de la mencionada empresa, los
resultados obtenidos evidencian que existe un coeficiente de Pearson r=0,844 (tabla N°
1), indicando la existencia de una relacion entre las variables estudiadas, se precisa que

la relacion es positiva considerable Baptista & Hernandez (2014).

A la vez, en la prueba de hip6tesis de chi-cuadrado (tabla N° 2) se muestra una
significancia de 0,000 menor a 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula. Aceptando
la hipotesis, existe una relacion entre las variables marketing digital y fidelizacion de

clientes.

Se coincide con Brophy (2018) quien indica en su tesis “Marketing Digital y
Fidelizacién del cliente en la empresa Caxamarca Gas, 2018 que: “Existe una relacion
directa muy débil entre marketing digital y fidelizacion de clientes de la empresa
Caxamarca Gas S.A. en la ciudad de Cajamarca 2018, considerando que el coeficiente de
Pearson es de 0,212 y el andlisis de prueba de hipétesis chi-cuadrado valida el resultado
como verdadero con una significancia de 0,000.” Puesto que, expone que existe una

relacion entre las variables marketing digital y fidelizacion del cliente.

Ademas, segun Rosas & Zegarra (2019) en su tesis “Relacion del Marketing
Digital y la Fidelizacion de Clientes de la Empresa Inversiones Tazca S.R.L. En La

Ciudad De Cajamarca en el Afio 2017 para optar el titulo profesional de: Licenciado de
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Administracion y Marketing, dicen que “segin la correlacion de PEARSON, un
coeficiente de 0.614, es decir entre 0,50 y 0,75 lo cual se interpreta como una correlacion
positiva media entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente. Esto significa que
cuando mayor es la percepcion del marketing digital, mayor es la fidelizacién del cliente

en direccion positiva media. De esta manera queda comprobada la hipotesis™.

Sin embargo, se muestra que en la empresa Caxamarca Gas esa relacion es débil,
en la empresa Inversiones Tazca S.R.L. esa relacion es positiva media; mientras que en
una boutique presenta una relacion significativa teniendo un coeficiente de Pearson de
0,844, lo que quiere decir que el nivel de relacion entre marketing digital y fidelizacion

del cliente depende de la empresa a estudiar.

Segun Santillan & Rojas (2017) Existe influencia entre el flujo del marketing
digital en la gestion de las relaciones con los clientes, ya que existe una correlacion
positiva del 70.1%, por lo tanto, los clientes consideran la pagina web efectiva e

interactiva.

Existe influencia entre la funcionalidad del marketing digital y la gestién de
relaciones con los clientes, con una correlacion positiva del 64.1%, ya que la pagina web

es precia, dinamica y multifuncional.

Existe una correlacion positiva del 71.5% entre la influencia del feedback del
marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes, lo que permite dialogar con
el usuario sobre las mejoras y los aspectos positivos de la empresa, construyendo una

relacion.
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Existe una correlacion positiva del 73.8% entre la influencia de fidelidad del
marketing digital en la gestion de relaciones de los clientes, ya que permite la

personalizacion del servicio.

Existe una correlacion positiva del 80.4% entre la influencia del marketing digital
y la gestion de relaciones de los clientes, ya que permite el contacto constante con los

clientes, satisfaciendo sus necesidades.

La boutique lleva méas de 8 afios en el mercado, aunque el marketing digital no
estaba muy desarrollado cuando comenzo no fue ningln impedimento poder estar en una
plataforma digital. Comenzo teniendo un perfil personal en Facebook, en la cual agregaba
a sus clientes, quienes podian ver sus publicaciones y compartirlas. Con el paso de los
afios, empez06 a ganar seguidores y clientes pasando asi a tener una fan page y creando
nuevas redes sociales para la marca como Instagram.

Generalmente, posteaban fotos de modelos con la ropa que vendian y que
descargan de internet, antes de postearlas las editan en los estados de Facebook e
Instagram. La mayoria de clientes se siente atraido, sin embargo, con los nuevos
competidores que surgieron, empezaron a publicar fotos mas “reales”, con modelos que
van acorde al prototipo de chica adolescente — joven de la cuidad. Por lo que, las clientas
se sintieron mas identificadas.

Por otro lado, surgian algunas dudas por la variedad de prendas Unicas que traen,
por lo que habia mas consultas a las redes sociales y tenian una respuesta rapida en menos
de 24 horas ofreciendo la prenda o en su defecto alguna alternativa para poder comprar.
Ademas, la competencia no se quedaba atras por lo que empez0 a copiar las publicaciones

que hacian, por ello implementaron los regalos a los clientes consecutivos, por cada
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compra se les regalaba un pequefio pero significativo accesorio e incluso empezaron a
sortear ropa y calzado.

Debido a la buena atencion y confianza que brinda el personal que atienden tanto
en tienda como en sus fanpages, los clientes quedaban satisfechos por ello regresaban y
no cambiaban de marca.

Por lo tanto, se coincide con esta investigacion, ya que su investigacion afirma
que el marketing digital y la fidelizacion del cliente se relacionan pues a través de las
herramientas tecnoldgicas se crean relaciones con los clientes, lo cual es indispensables

para la fidelizacion de estos.

También, Alonso (2015) en su investigacion “Las Redes Sociales como Canal de
Comunicacion de las Marcas de Moda Espafiolas. ElI Caso de Zara, Mango Y EI Corte
Inglés” menciona que, el avance digital ha generado grandes cambios en la comunicacion,
ya que cualquier usuario puede crear y compartir contenido, y como consecuencia de esto
las empresas tienen la obligacion de participar e interactuar con informacién que estas no
generan. En Espaiia, un 41,6% de los internautas, afirmaron haber visto los precios y
caracteristicas de un producto por internet y luego adquirirlos en su tienda fisica.
También, 1 de cada 5 clientes, buscaron valorizaciones (21.1%) o compararon precios
(19.3%) utilizando su mdvil cuando estaban en la tienda. Estos resultados indican que en
Espafia las recomendaciones por internet son muy valoradas, ya que son hechas por
clientes que han tenido experiencia previa con estos. Por lo tanto, las empresas tienen
estrategias y herramientas orientadas a las opiniones y valorizaciones que obtienen en la
red, para que todos los clientes confien en la marca y puedan tener de manera rapida y

facil toda la informacidn necesaria sobre los productos y servicios que ofrecen.
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Por lo que se coincide en el objetivo especifico 1, la satisfaccion del cliente y el
marketing digital se relacionan pues r = 0,810. En el parrafo anterior se afirma que los
clientes confian en la marca por la informacion y servicios que ofrecen mediante su fan

pages.

El personal que atiende siempre tiene buena presencia y generalmente utiliza la
ropa que ofrecen, mostrando asi la calidad de las prendas. Son amables e interacttian con
las clientas siempre preguntando sobre el estilo que buscan para poder asesorarlas mejor,

brindandoles diferentes opciones para que los clientes se sientas comodos.

Ademas, siempre postean en los estados las nuevas prendas gue han ingresado a

tienda para que puedan estar al tanto.

Por otro lado, coloca en sus redes sociales tanto en Facebook como en Instagram
las prendas de moda para que los clientes puedan ver los nuevos estilos y puedan hacer
la consulta que crean conveniente, el horario de atencion es accesible, va de acuerdo a

las necesidades que tiene su publico objetivo.

Segun, Oblitas (2017) en su tesis “Estrategia De Marketing Digital Para La
Fidelizacion De Los Usuarios De Consultorios “Belén” — Piura, Ano 2017” en la
Universidad César Vallejo, Perl, concluye que, implementar estrategias de marketing
digital es de gran importancia para la empresa, ya que permite captar y fidelizar clientes
brindandoles un servicio de calidad y seguro. Las estrategias propuestas estan basadas en
las 4FS de Paul Fleming y son: primero, crear una pagina web corporativa, mostrando los
servicios colaboradores, segundo, realizar e-maillings a pacientes ofreciendo diferentes

ofertas y servicios, tercero, implementar una app a través de la cual pueda sacar citas y
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recibir notificaciones, quinto recompensar a clientes que han tenido tiempo de espera

prolongados y generar opciones de devolucidn de pago o canje por otros servicios.

Asi mismo, se comprob6 que el uso de los medios digitales es parte de la vida de
todas las personas, ya que permite ahorrar tiempo y dinero, conectadndose mas rapido y

facil con el mundo, desarrollando asi una comunicacion efectiva de empresa y usuario.

Por lo que se coincide en el objetivo especifico 2, la conexion y la fidelizacion del
cliente pues su es r = 0,659, lo que quiere decir que la dimensidn conexion de marketing
digital y la fidelizacion del cliente se relacionan de manera positiva media. Puesto que la
boutique fideliza a sus clientes respondiendo oportunamente sus consultas y estando

pendientes de sus necesidades.

La boutique responde oportunamente los comentarios de sus clientes, ademas
tiene una opcion de respuesta rapida en su chat de facebook e instagram, para luego
responder personalizadamente cada uno de los mensajes que le envian y asi aclaran las

dudas que éstos tienen con respecto a los productos, promociones y horarios de atencion.

Por ende, Enrique & Pineda (2018) en su tesis “El Marketing Digital En Las Redes
Sociales Facebook, LinkedIny Youtube y su Influencia en la Fidelizacion De los Clientes
de la Empresa Atanasovski Corredores de Seguros” para Optar El Titulo Profesional De
Licenciado en Marketing en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Peru

concluye que:

Podemos concluir que, gran parte de los corredores de seguros si utilizan redes
sociales como Facebook, Linkedin y Youtube. Existe una gran oportunidad de

diferenciarse de la competencia, utilizando estrategias de marketing digital y contenido,
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creando asi una ventaja competitiva que fidelizara y captara mayor cantidad de clientes.

Asimismo, se mejorara el posicionamiento de la marca.

Podemos concluir que los clientes de seguros tienen una sensibilidad al contenido
de estrategias digitales en las redes sociales. El contenido tiene que ser de valor para el
cliente para que lo considere de gran importancia. De tener claro el perfil del cliente, la
empresa Atanasovski podrd desarrollar estrategias, que permitan crear y publicar

contenidos que atraigan a los potenciales clientes y aportandoles valor a clientes actuales.

Segun los resultados de la investigacion que Facebook es la red social mas
utilizada por los clientes, con un 82.94%. Por lo tanto, se debe desarrollar estrategias en
dicha red para fidelizar a los clientes. Por otro lado, LinkedIn (2,62%) y Youtube (6,56%)
no deben ser considerados en el plan estratégico, ya que el target no se encuentra en esas

redes sociales.

Por lo que se coincide con el objetivo especifico 3 las dimensiones contenido y
diferenciacion tienen una relacion positiva media pues su r = 0,499, ya que se observa
que si se crea contenido atractivo, relevante y confiable tendra un gran impacto para la

diferenciacion y posicionamiento de la marca.

La boutique al ser una empresa que ya tiene bastante trayectoria en el mercado
Cajamarquino en cuanto a productos para damas y al tener publicidad pagada en redes
sociales es facil ser encontrada por los clientes que quieren saber algo méas de ella.
Ademas, sus fans Pages estdn muy bien ordenadas y tienen informacién completa que
puede servir al cliente. Sin embargo, la empresa no siempre es considerada como primera
opcion para los clientes, ya que existen diversas marcas que asi como la boutique realizan

técnicas para mantener fidelizados a los clientes.
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4.2.CONCLUSIONES

Los resultados de la investigacion nos permiten concluir con:

Existe una correlacion positiva considerable entre las variables marketing digital
y fidelizacion del cliente en una boutique , 2019, pues el coeficiente de Pearson es igual
a0,844. Ademas, el analisis de prueba de hipdtesis chi-cuadrado valida el resultado como

verdadero con una significancia de 0,000.

Existe una correlacion positiva fuerte entre la variable Marketing Digital y la
dimension Satisfaccion de la variable Fidelizacion de Clientes, con un coeficiente de
Pearson de 0,810 y un nivel de significancia de 0,000. Lo que se refleja en los resultados
del cuestionario segun los 5 indicadores, en los elementos tangible 57% consideran que
frecuentemente los colaboradores cuentan con buena apariencia, en fiabilidad 41%
considera que siempre desempefian un buen servicio, en capacidad de respuesta el 36%
consideran que frecuentemente los colaboradores brindan informacion y resuelven sus
dudas con una capacidad de respuesta eficiente respectivamente, en seguridad el 42% se
siente seguro de adquirir productos en la empresa y en empatia el 68% frecuentemente
considera que los horarios establecidos son adecuados para los clientes. En esta
dimension el marketing digital es fundamental para brindar un servicio eficiente y los

clientes queden satisfechos.

Existe una correlacion positiva media entre la dimension conexién de la variable
Marketing Digital y la variable Fidelizacion de Clientes, con un coeficiente de Pearson
de 0,659 y un nivel de significancia de 0,000. En los resultados del cuestionario, el 29%,
el 36% y 39% considera que a veces comentan las publicaciones, los colaboradores
responden rapidamente sus dudas y responde rapidamente los comentarios de los clientes

respectivamente. Lo que crea relaciones entre los clientes y la marca.
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Existe una correlacion positiva media entre la dimensién contenido de la variable
Marketing Digital y la dimension diferenciacion de la variable Fidelizacion de Clientes,
con un coeficiente de Pearson de 0,499 y un nivel de significancia de 0,000. En la encuesta
se observa que en los 2 indicadores (ubicuidad y utilidad) de la dimensién Contenido,
43% a veces le es facil encontrar informacion sobre la empresa, a 34% le es facil encontrar
las redes sociales de una boutique, 40% frecuentemente le es Util la informacion que
publica la empresa y 67% opind que las redes sociales de la organizacion contienen
informacién como teléfonos, correos y punto de venta. Por otro lado, los 2 indiciadores
de diferenciacion (reconocimiento y top of mind) reflejan que, el 33% siempre ha escucha
la marca de la boutique, 100% siempre adquiere el producto en la tienda en fisico y 32%

a veces considera a la empresa como la primera opcion para ir a comprar ropa.

4.3.RECOMENDACIONES

Segun los resultados de la investigacion recomendamos que:

A pesar del tiempo que llevan haciendo marketing digital y la experiencia
adquirida, deberian considerar contratar un community manager o capacitarse en esta

area, para fidelizar y captar nuevos clientes.

Crear nuevas plataformas digitales como: pagina web y blog, donde los clientes
puedan interactuar con la empresa, ver las nuevas promociones y ofertas, fortaleciendo
sus relaciones y mejorando las necesidades de sus clientes. Por otro lado, deben
implementar una aplicacion en la que los clientes puedan interactuar con los productos
que existen en la tienda segun sus caracteristicas fisicas, creando prototipos de clientes

segun su apariencia para que puedan ver como les quedaria dichos productos.
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Ademas, esta aplicacion ayudard a tener los datos exactos y ordenados
especificamente de cada cliente que se registra en ella, ayudando a obtener un mejor
control de las compras que realiza cada uno de estos, esto también ayudara a saber la
frecuencia de compra de cada consumidor. También, podran fidelizar a los clientes a
través de una estrategia donde por cada compra (segun el producto y el precio) podran

sumar puntos y acumular ofertas o ganar obsequios en sus proximas compras.

Personalizar la venta a sus clientes segin los productos que compran
frecuentemente, segln sus gustos y preferencias. Por otro lado, se debe ofrecer un
delivery propio de la marca, teniendo en cuenta los colores corporativos y el logo de la

marca.

Personalizar su contenido segun la marca para crear diferenciacion y
posicionamiento, en sus publicaciones deben tener una marca de agua con su logo y
colores corporativos.  Ademas, se debe contratar a modelos y/o influencers que puedan

modelar la ropa y promocionar en sus redes sociales.

Se debe crear contenido, tanto en publicaciones como en historias de los diferentes
productos que tienen, creando encuestas y preguntas abiertas para que el pablico resuelva

sus dudas y opine sobre cada producto.
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ANEXOS
Anexo 01: Operacionalizacion de variables

Variable Marketing Digital

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL
Segln (Thompson, | CONTENIDO UBICUIDAD ¢Le es facil encontrar en internet
2015) el marketing informacion sobre la boutique?
digital “es un tipo de ¢Les redes sociales de una boutique le
marketing cuya son faciles de encontrar?
MARKETING funcion es mantener UTILIDAD ¢La informacion que contiene las redes
DIGITAL conectada a la empresa sociales de la boutique le es til?
u organizacioén con sus ¢Las redes sociales de la boutique
segmentos de mercado contienen informacién como teléfonos,
y clientes, mediante los correos y puntos de ventas?
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medios digitales que CONTEXTO VISIBILIDAD Al buscar a la boutique en internet
estén disponibles, con ¢Aparecen sus redes sociales como
la finalidad de primeros resultados de Google?
comunicarse ¢Ha visitado las redes sociales de la
fluidamente con ellos, boutique?

brindarles servicios y USABILIDAD ¢El disefio de las redes sociales de la

realizar actividades de

venta”.

boutique es comprensible, manejable y
amigable?
¢Le entretiene el contenido expuesto

en las redes sociales de la boutique?

CONEXION

INTERACTIVIDAD

¢Ha interactuado comentando el
contenido que publica la boutique en

sus redes sociales?
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¢La boutique responde rapidamente a
todas sus dudas cuando usted le manda
un mensaje?

¢La boutique responde rapidamente a

los comentarios de los usuarios?

COMUNIDAD ENGAGEMENT ¢Sigue las redes sociales (Facebook e
Instagram) de la boutique?

¢Alguna vez ha compartido
publicaciones que la boutique en sus
redes sociales?

¢Cree que el contenido que publica la
boutique crea tendencia entre sus
seguidores?

¢Sugiere a sus amigos visitar las redes

sociales de la boutique?

Fuente: Elaboracion propia.
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RELACION DEL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA BOUTIQUE EN LA
CIUDAD DE CAJAMARCA EN EL ANO 2019.

Variable Fidelizacién del Cliente

FIDELIZACION

DEL CLIENTE

“La fidelizacion es una

estrategia del
marketing, la cual
permite que las
empresas consigan

clientes fieles a sus
marcas, es importante
sefalar que la

fidelizacion no es lo

mismo que retener al

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL
Segin (Calle, 2019) | DIFERENCIACION |RECONOCIMIENTO |;Ha escuchado de la marca de la boutique?

¢Usted conocer el punto de venta de la

boutique?

TOP OF MIND Si desea ir a comprar ropa en tendencia en
la ciudad de Cajamarca ¢La boutique es la
primera opcion que le viene a la mente?

PERSONALIZACION |EXPERIENCIA ¢Ha tenido una buena experiencia con la

boutique?

¢Sabe usted si la boutique realiza

promociones con los productos que ofrece?
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cliente, pues para que ¢Con que frecuencia la boutique cumple
un cliente sea fiel a un con sus expectativas?
roducto o un servicio, . i
P SATISFACCION ELEMENTOS ¢Los colaboradores de la boutique cuentan
este debe tener la L
TANGIBLES con una buena apariencia?
voluntad de adquirirlo
FIABILIDAD ¢Los colaboradores de la boutique

sin  un compromiso

_ desempefia un buen servicio de atencion al
establecido, las ganas

cliente?
de comprarlo  por
considerar que se trata CAPACIDAD DE ¢Considera que los colaboradores de la
de un producto de RESPUESTA boutique le brindan informacion y
calidad bastaran para resuelven sus dudas sobre sus productos?
que el cliente ¢Considera que el nivel de respuesta de la
permanezca atado boutique en redes sociales es eficiente?
moralmente al

SEGURIDAD ¢Se siente seguro al adquirir productos de

producto, eso  es

la boutique?
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basicamente

fidelizacion™ .

EMPATIA ¢Considera que los horarios establecidos
por la boutique son adecuados para usted?
¢Considera que la boutique deberia tener
un servicio de post venta?

FIDELIDAD COMPROMISO ¢Prefiere la boutique antes que la

competencia?

RECOMENDACION

¢Recomendaria los productos de la

boutique a otras personas?

HABITUALIDAD

FRECUENCIA ¢Con que frecuencia usted adquiere algun
producto de la boutique?
RECOMPRA ¢Volveria a adquirir un producto de la

boutique?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 02: Matriz de consistencia:

RELACION DEL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN UNA BOUTIQUE EN LA

CIUDAD DE CAJAMARCA EN EL ANO 2019.

Planeamiento Variables e
Objetivos Muestra Metodologia Instrumento
del Problema Indicadores
Pregunta Objetivo General Variable 1 Poblacion | Cuantitativo Cuestionario
General Determinar la relacion entre el Marketing | Marketing La No experimental | Consiste una encuesta
¢Existe  una | Digital con la Fidelizacion del Cliente en la | Digital poblacion es | Transversal virtual que consta 33 de
relacion entre | boutique de la ciudad de Cajamarca, 2019. 497 clientes Correlacional preguntas las cuales 15
Marketing Objetivos Especificos Variable 2 | externos, se o son de marketing digital
Digital 'y la | peterminar la relacion entre Marketing Digital y | Fidelizacion | hallo de _ ‘ y 17 de fidelizacion al
M r
Fidelizacion | 1a satisfaccion del cliente en la boutique de la | del cliente acuerdo  a ‘ cliente, y sera aplicada a
) (05
del Cliente en | cjydad de Cajamarca, 2019. los  datos los clientes de la
la boutique en | peterminar la relacion entre la conexion y la brindados | M- Muestra boutique.
la~ ciudad de | Fidelizacion del Cliente de la boutique de la por la| O::  Marketing
ciudad de Cajamarca, 2019. empresa Digital
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Cajamarca, Determinar la relacion entre el contenido y Muestra | O2: Fidelizacion
20197 diferenciacion en la boutique de la ciudad de La muestra | del cliente
Cajamarca, 2019. esta r: Relacion
constituida
por 217
personas.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 03: Cuestionario de la encuesta

RELACION DEL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION DEL

CLIENTE EN UNA BOUTIQUE EN LA

CUESTIONARIO

CIUDAD DE CAJAMARCA EN EL ANO 2019.

OBJETIVO: La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion acerca

del marketing digital y la fidelizacion del cliente de la boutique, por lo que su fin es

netamente académico.

INSTRUCCIONES

- Lea detenidamente cada una de las preguntas.

- Marque la alternativa que represente su respuesta.

PREGUNTA DE CLASIFICACION:

1. EDAD:
o 16 a 20 afios.
o 21a25afios
o 26 a30 afios

o 31a+afos.

PREGUNTA DE SONDEO:
ESCALA
PREGUNTAS Nunca |Raramente | A veces | Frecuente - | Siempre
1) (2) (3) mente (4) (5)

MARKETING DIGITAL

¢Le es facil encontrar en internet informacion sobre

la boutique?
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¢Las redes sociales de la boutique le son faciles de

encontrar?

¢La informacion que contiene las redes sociales de

la boutique le es util?

¢Las redes sociales de la boutique contienen
informacion como teléfonos, correos y puntos de

ventas?

Al buscar el nombre de la boutique en internet
¢Aparecen sus redes sociales como primeros

resultados de Google?

¢Ha visitado las redes sociales de la boutique?

¢El disefio de las redes sociales de la boutique es

comprensible, manejable y amigable?

¢Le entretiene el contenido expuesto en las redes

sociales de la boutique?

¢Ha interactuado comentando el contenido que

publica la boutique en sus redes sociales?

¢La boutique responde rapidamente a todas sus

dudas cuando usted le manda un mensaje?

¢La empresa responde rapidamente a los

comentarios de los usuarios?

¢Sigue las redes sociales (Facebook e Instagram) de

la boutique?
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¢Alguna vez ha compartido publicaciones que hace

la boutique en tus redes sociales?

¢Cree que el contenido que publica la boutique crea

tendencia entre sus seguidores?

¢Sugiere a sus amigos visitar las redes sociales de

la boutique?

FIDELIZACION

¢Ha escuchado sobre la boutique?

¢Usted conocer el punto de venta de la boutique?

Si desea ir a comprar ropa en tendencia en la ciudad
de Cajamarca ¢La boutique es la primera opcion

que le viene a la mente?

¢Ha tenido una buena experiencia con la boutique?

¢Sabe usted si la boutigque realiza promociones con

los productos que ofrece?

¢Con que frecuencia la boutique cumple con sus

expectativas?

¢Los colaboradores de la boutique cuentan con una

buena apariencia?

¢Los colaboradores de la boutique desempefia un

buen servicio de atencion al cliente?

¢Considera que los colaboradores de la boutique le
brindan informacion y resuelven sus dudas sobre

sus productos?
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¢Considera que el nivel de respuesta de la boutique

en redes sociales es eficiente?

¢Se siente seguro al adquirir productos de la

boutique?

¢Considera que los horarios establecidos por la

boutique son adecuados para usted?

¢Considera que la boutique deberia tener un

servicio de post venta?

¢Prefiere a la boutique antes que la competencia?

¢Recomendaria los productos de la boutique a otras

personas?

¢Con que frecuencia usted adquiere algun producto

de la boutique?

¢Volveria a adquirir un producto de la boutique?
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Anexo 04: Resultados de la encuesta
Marketing Digital
CONEXION
INTERACTIVIDAD:

Figura 3: ¢Ha interactuado comentando el contenido que publica la boutique en sus
redes sociales?

Leyenda v

N A veces

W Fracuentemente
Nunca

W Raramente

m Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboraci6n: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, el 29% “a veces” interactiian comentando
el contenido que publica la boutique, el 24% “nunca” interactian comentando el
contenido que publica la boutique, el 18% ‘“raramente” interactian comentando el
contenido que publica la boutique, el 17% “frecuentemente” interactlian comentando el
contenido que publica la boutique y el 12% “siempre” interactian comentando el

contenido que publica la boutique.

Podemos concluir que a la mayoria de los clientes “a veces” interactiian
comentando el contenido que publica la boutique en sus redes sociales. Segun lo

observado en la poblacién Cajamarquina, la mayoria de las personas no interactan
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mucho con las publicaciones a veces solo reaccionan a estas, sin embargo, si las

consideran para sus decisiones de compra.

Figura 4: ¢ La boutique responde rapidamente a todas sus dudas cuando usted le
manda un mensaje?

Leyenda >

B Aveces

B Frecuentemente
Nunca

® Raramente

B Sempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, al 36% “a veces” la boutique responde
rdpidamente a todas sus dudas cuando le mandan un mensaje, al 29% “frecuentemente”
la boutique responde rapidamente a todas sus dudas cuando le mandan un mensaje, al
15% “siempre” la boutique responde rapidamente a todas sus dudas cuando le mandan un
mensaje un, al 11% “raramente” la boutique responde rapidamente a todas sus dudas
cuando le mandan un mensaje y al 9% “nunca” la boutique responde rapidamente a todas

sus dudas cuando le mandan un mensaje.

Podemos concluir que a la mayoria de los clientes “a veces” la boutique responde
rapidamente a todas sus dudas cuando le mandan un mensaje. Sin embargo, debemos
considerar los clientes de ahora quieren todo lo mas rapido posible por lo que responder
a las dudas hace que el cliente se sienta a gusto en la empresa e influye en la decision de

compra.
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Figura 5: ¢La empresa responde rapidamente a los comentarios de los usuarios?

Leyenda v

W Aveces

W Frecuantemente
Nunca

W Raramente

W Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, al 39% “a veces” la boutique le responde
rapidamente sus comentarios, al 31% “frecuentemente” la boutique le responde
rdpidamente sus comentarios, al 13% “siempre” la boutique le responde rapidamente sus
comentarios, al 10% “raramente” la boutique le responde rdpidamente sus comentarios y

al 7% “nunca” la boutique le responde rdpidamente sus comentarios.

Podemos concluir que a la mayoria de los clientes “a veces” la boutique le
responde rdpidamente sus comentarios. Como se explico en el anterior grafico, los
clientes quieren respuestas mas rapidas, ademas asi podemos evitar que se distraiga con

otro contenido que no sea el nuestro.
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Figura 6: ¢ Le es facil encontrar en internet informacion sobre la boutique?

Leyenda \/

oA veces
u Frecuentemente

i Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, al 43% “a veces” le es facil encontrar
informacidn en internet sobre la empresa, al 35% “frecuentemente™ le es facil encontrar
informacion sobre la empresa en internet sobre la empresa 'y al 22% “siempre” le es facil

encontrar informacion en internet sobre la empresa.

Podemos concluir que a la mayoria de los clientes “a veces” le es facil encontrar
informacion en internet sobre la empresa, puesto que no cuenta con una pagina web ni
con un dominio que permita a la empresa aparecer en los primeros resultados cuando se
coloca la boutique en un buscador. Por ello se deben renovar sus estrategias para volverse

omnipresentes, tan ubicuas para sus clientes.
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Figura 7: ¢Las redes sociales de la boutique le son faciles de encontrar?

Leyenda v

WA veces
m Frecuentemente
w Raramente

Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, al 34% “siempre” las redes sociales de la
boutique les son faciles de encontrar, al 33% “frecuentemente” las redes sociales de la
boutique les son faciles de encontrar, al 20% “a veces” las redes sociales de la boutique
le son féciles de encontrar y al 13% “raramente” las redes sociales de la boutique le son

faciles de encontrar.

Podemos concluir que a la mayoria de los clientes “siempre” y “frecuentemente”
le es facil encontrar las redes sociales de la empresa, ya que hacen publicidad pagada en
Facebook e Instagram y postean 3 veces al dia (mafiana, tarde y noche) generando
conteniendo con sus diversos productos. Sin embargo, no siempre llega a todo su publico
objetivo, por lo que deben utilizar mas herramientas como palabras claves en sus

publicaciones.
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UTILIDAD:

Figura 8: ¢La informacion que contiene las redes sociales de la boutique le es util?

Leyenda -
M A veces
W Frecuentemente

w Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, al 40% “frecuentemente” la informacion
que contiene las redes sociales de la boutique le es Util, al 37% “a veces” la informacion
que contiene las redes sociales de la boutique le es (til, al 23% “siempre” la informacion

que contiene las redes sociales de la boutique le es util.

Podemos concluir que para la mayoria de clientes “frecuentemente” la
informacidn que contiene las redes sociales de la boutique le es util, puesto que publican
todo lo relacionado a la tienda y sus productos, asi los clientes se pueden enterar de los

nuevos ingresos de ropa, promociones y descuentos.
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Figura 9: ¢ Las redes sociales de la boutique contienen informacion como teléfonos,
correos y puntos de ventas?

Levenda -
¥ Frecuentemente

Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, el 67% opind que “siempre” las redes
sociales de la boutique contienen informacion como teléfonos, correos y puntos de ventas
y el 33% opind que “frecuentemente” las redes sociales de la boutique contienen

informacidn como teléfonos, correos y puntos de ventas.

Podemos concluir que la mayoria de clientes encuentra en las redes sociales de la
boutique informacion como teléfonos, correos y puntos de ventas “siempre”. Las redes
sociales de la empresa cuentan con la informacion necesaria, ya que es un canal mediante
el cual los clientes pueden encontrar tu empresa, interactuar y contactar con ellos de

manera rapida, efectiva y sencilla.
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Fidelizacion del Cliente:
DIFERENCIACION:
RECONOCIMIENTO:

Figura 10: ¢Ha escuchado sobre la boutique?

Leyenda v

m A voces
® Frecuentemente
= Raramente

Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, 33% “siempre” han escuchado de la
boutique, 32% “frecuentemente” han escuchado de la boutique, 24% “a veces” han

escuchado de la boutique, 11% “raramente” han escuchado de la boutique.

Podemos concluir que a la mayoria de los clientes “siempre” y “frecuentemente”
han escuchado de la boutique. EI marketing mas influyente es el boca a boca, por ello que
la empresa ofrezca productos y servicios de calidad hard que se haga cada vez mas

conocida y recomendada.
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Figurall: ;Usted conoce el punto de venta de la boutique?

B Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracion: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, el 100% respondid que “siempre” conocen

el punto de venta de la boutique.

Por lo que podemos concluir que todos los clientes encuestados al menos han ido

una vez a la tienda.
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TOP OF MIND:

Figura 12: Si desea ir a comprar ropa en tendencia en la ciudad de Cajamarca ¢La
boutique es la primera opcion que le viene a la mente?

Leyenda -

m Aveces

m Frecuentemente
Nunca

W Raramente

0 Skempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, para 32% “a veces” la boutique es la primera
opcion que les viene a la mente si desean ir a comprar ropa en Cajamarca, para 26%
“frecuentemente” la boutique es la primera opcion que les viene a la mente si desean ir a
comprar ropa en Cajamarca, para 17% “raramente” la boutique es la primera opcién que
les viene a la mente si desean ir a comprar ropa en Cajamarca, para 17% “siempre” la
boutique es la primera opcion que les viene a la mente si desean ir a comprar ropa en
Cajamarca y para 8% “nunca” la boutique es la primera opcién que les viene a la mente

si desean ir a comprar ropa en Cajamarca.

Podemos concluir que para la mayoria de los clientes “a veces” la boutique es la
primera opcién que les viene a la mente si desean ir a comprar ropa en tendencia en la
ciudad de Cajamarca. Por lo que podemos decir que no esta cabalmente posicionada en
la mente de sus clientes, sin embargo, si la consideran como una de las opciones al

adquirir ropa.
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SATISFACCION

ELEMENTOS TANGIBLES:

Figura 13: ¢ Los colaboradores de la boutique cuentan con una buena apariencia?

Leyenda -
B Frecuemementeo

u Slempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, para 57% ‘“frecuentemente” los
colaboradores de la boutique cuentan con una buena apariencia y para 43% “siempre” los

colaboradores de la boutique cuentan con una buena apariencia.

Podemos concluir que para la mayoria de los clientes “frecuentemente” los
colaboradores de la boutique cuentan con una buena apariencia. Brindar un buen servicio
implica dar una presentacion personal, para que el cliente se sienta a gusto y se lleve una

buena impresion de la empresa.
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FIABILIDAD:

Figura 14: ¢ Los colaboradores de la boutique desempefia un buen servicio de atencién
al cliente?

Leyenda v
. A voces
® Frecuentemente

» Slempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, para 41% “siempre” los colaboradores de
desempefia un buen servicio de atencion, para 32% “frecuentemente” los colaboradores
de desempefia un buen servicio de atencion y para 27% ““a veces” los colaboradores de

desempefia un buen servicio de atencion.

Podemos concluir que para la mayoria de los clientes ‘“siempre” y
“frecuentemente” los colaboradores de desempena un buen servicio de atencion. Brindar
una atencion de calidad es clave para fidelizar al cliente y sobre todo si se crea relaciones

y se brinda un servicio personalizado.
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CAPACIDAD DE RESPUESTA:

Figura 15:¢ Considera que los colaboradores de la boutique le brindan informacion y
resuelven sus dudas sobre sus productos?

Leyenda v
" A veces

8 Frecuentemente
# Raramente

Sempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, para 36% ‘“frecuentemente” los
colaboradores les brindan informacion y resuelven sus dudas, para 34% “siempre” los
colaboradores les brindan informacién y resuelven sus dudas, para 19% “a veces” los
colaboradores les brindan informacién y resuelven sus dudas, y para 11% “raramente”

los colaboradores les brindan informacién y resuelven sus dudas.

Podemos concluir que la mayoria de los clientes “frecuentemente” considera que
los colaboradores de la boutique le brindan informacion y resuelven sus dudas sobre sus
productos. Brindar informacién adicional del producto hace que sea mas confiable al

momento de adquirirlo.
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Figura 16: ¢ Considera que el nivel de respuesta de la boutique en redes sociales es
eficiente?

Leyenda z

» A vocey

® Frecus tomente

» Nunca
Raramente

» Slempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, para 33% “frecuentemente” el nivel de
respuesta de la boutique en redes sociales es eficiente, para 31% “a veces” el nivel de
respuesta de la boutique en redes sociales es eficiente, para 25% “siempre” el nivel de
respuesta de la boutique en redes sociales es eficiente, para 6% “nunca” el nivel de
respuesta de la boutique en redes sociales es eficiente y para 5% “raramente” el nivel de

respuesta de la boutique en redes sociales es eficiente.

Podemos concluir que para la mayoria de los clientes “frecuentemente el nivel de
respuesta de la boutique en redes sociales es eficiente. Sin embargo, para poder mantener
al cliente satisfecho debemos tener una rapida respuesta, ya sea por un chat bot o por los

gue manejan las redes siempre debe ser eficiente.
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SEGURIDAD:

Figura 17: ¢ Se siente seguro al adquirir productos de la boutique?

Layenda -
A veces

® Frecuentemente

n Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracién: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, 42% “frecuentemente” se siente seguro al
adquirir productos de la boutique, 31% “a veces” se siente seguro al adquirir productos

de la boutique y 27% “siempre” se siente seguro al adquirir productos de la boutique.

Podemos concluir que la mayoria de los clientes “frecuentemente” se siente

seguro al adquirir productos de la boutique, ya que ya conocen la calidad del producto

que ofrecen. Adicionalmente podrian ofrecer garantias para mas seguridad.
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EMPATIA:

Figura 18: ¢ Considera que los horarios establecidos por la boutique son adecuados
para usted?

Leyenda -
B Frecuentamente

m Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, 68% “frecuentemente” consideran que los
horarios establecidos por la boutique son adecuados y 32% “siempre” consideran que los

horarios establecidos por la boutique son adecuados.

Podemos concluir que la mayoria de los clientes “frecuentemente” y “siempre”
consideran que los horarios establecidos por la boutique son adecuados, ya que se abre de
9:00 a.m. —1:00 p.m. y 3:00 p.m. - 8:00 p.m.; como para que todos los clientes puedan ir

en el horario que deseen.
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Figura 19: ¢ Considera que la boutique deberia tener un servicio de post venta?

Leyenda -2

m Aveces
8 Frocuontemente

" Siempre

Fuente: Base de datos de aplicacion de cuestionarios
Elaboracidn: Propia

Interpretacion:

Del total de 224 clientes encuestadas, 38% “siempre” considera que la boutique
deberia tener un servicio de post venta, 33% “frecuentemente” considera que la boutique
deberia tener un servicio de post venta, y 29 “a veces” considera que la boutique deberia

tener un servicio de post venta del total.

Podemos concluir que la mayoria de los clientes “siempre” y “frecuentemente”
considera que la boutique deberia tener un servicio de post venta, ya que le seria mas facil
y répido en enterarse de las ofertas, promociones y nuevos productos de la empresa.

Ademas, se crearan relaciones mas sélidas lo que lograra la fidelizacion del cliente.
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