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Resumen

La presente investigacion acerca del estudio del Marketing Digital por
Redes Sociales y la Fidelizacion de los Clientes de una Empresa del Rubro
Pasteleria-2020 tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el
marketing digital por redes sociales y la fidelizacion de los clientes de una
empresa del rubro pasteleria.

Con respecto a la metodologia aplicada, el tipo de investigacion es basica,
de nivel explicativo, de disefio no experimental-transversal, de método
cuantitativo y de alcance correlacional. Por su parte, la poblacién considerada en
la presente investigacién fue de 280 clientes de la empresa del rubro pasteleria.
De ello, a través del muestreo probabilistico, se obtuvo una muestra de 162
clientes.

La técnica empleada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, el
cual fue aplicado por cada variable utilizando la escala de Likert.

Finalmente, se concluy6é que, al ser p-valor= 0.00 < 0.05, existe una
relacion positiva entre el marketing digital por redes sociales y la fidelizacion de
clientes. Asimismo, al ser rho= 0.830, se identificO que es una correlacion
positiva alta; es decir, a medida que el marketing digital tenga mayor aceptacion,

la fidelizacion de los clientes sera mayor.

Palabras claves: marketing digital, redes sociales, fidelizacién del cliente.



Abstract

This thesis will study Social Media Marketing and the Customer Loyalty on
a Bakery Business-2020. The main objective of this thesis is to determine the
relationship that exists between social media marketing and the customer loyalty
on a bakery business-2020.

In regards to the methodology, the investigation’s type is basic, explicative
level, cross-sectional non-experimental design, with a quantitative method and
correlational approach. On the other hand, the population taken in consideration
for this study consisted of 280 customers. Out of this, through a probability

sampling, a sample of 162 customers was obtained.

The techniqgue used was the survey and the instrument was the

guestionnaire, which was applied to each variable using the Likert scale.

Finally, it was concluded that, since p-value=0.00<0.05, there is a positive
relationship between social media marketing media and the customer loyalty.
Likewise, given the value of rho=0.830, we could identify a high positive
correlation; that means, as the social media marketing gains better acceptance,

the customer loyalty will increase as well.

Key words: social media marketing, customer loyalty.



Introduccion

Los cambios tecnologicos han ido evolucionando a través del tiempo de
manera organica para el ser humano. A partir de la Revolucion Industrial en el
siglo XIX, se dio el desarrollo de los tres pilares de la tecnologia moderna: la
fisica, la quimica y la matemética (Casalet et al.,1998). Conforme pasan los afios
y se profundizan estos conocimientos, nos vemos en la necesidad de adaptarnos
a los cambios que se disponen, ya que la tecnologia se ha extendido de tal
manera que revoluciona distintos campos de estudio, como por ejemplo el
sociologico (Cegarra,2012).

Entonces, podemos afirmar que el paso de los afos tiene una influencia
en la existencia de los distintos tipos de tecnologia. Por ejemplo, décadas
anteriores la idea de poseer un teléfono era una revolucion.

Hoy en dia, son muchas las personas en todo el mundo que se sienten
atraidas por la tecnologia (llamados también techies) y los peruanos no son
ajenos a esta realidad. Ademas del uso de computadoras y laptops, el
smartphone es uno de los dispositivos moviles méas usados en el Pert (Alvarez,
como se citd en Condor, 2022). Asimismo, Condor (2022) sefiala que, segun un
reciente estudio de Ipsos Apoyo El Techie sobre el comportamiento tecnoldgico
del pais, una de las actividades online preferidas por los techies peruanos es el
uso de las redes sociales y las compras online.

Esto nos demuestra que hoy en dia gracias a la tecnologia las empresas
pueden llegar a una gran cantidad de posibles compradores a través de alguna

plataforma virtual, en especial las redes sociales. De otro lado, es importante



entender la realidad del tipo de consumidores a los que se enfrentan las marcas
para poder orientar las politicas de marketing de una empresa.

Por ello, decidimos realizar nuestro trabajo de investigacion en una
empresa del rubro pasteleria que cuente con presencia significativa en redes
sociales y que tenga acogida del publico.

Frente a esta situacion, el presente trabajo se encuentra estructurado por
los siguientes capitulos:

Capitulo I, denominado Planteamiento del Problema, contiene el planteamiento
y la formulacién del problema, el cual es determinar la relacion entre el marketing
digital y la fidelizacién de los clientes, objetivos, justificacién y limitantes de la
investigacion.

Capitulo 1l, denominado Marco Teérico, contiene los antecedentes de
investigacién tanto extranjeras como nacionales, las bases teéricas, el marco
conceptual y la definicién de términos basicos.

Capitulo Ill, denominado Hipo6tesis y Variables, contiene la hipétesis general y
las hipétesis especificas, definicion conceptual y operacionalizacion de variables.
Capitulo 1V, denominado Metodologia, contiene tipo, disefio y método de la
investigacion, poblacién, muestra, lugar de estudio, técnica e instrumentos para
la recoleccion de la informacién, andlisis y procesamiento de datos.

Capitulo V, denominado Resultados, contiene los resultados descriptivos e
inferenciales.

Capitulo VI, denominado Discusién de Resultados, contiene la contrastacion

y demostracién de las hipotesis con los resultados, la contrastacion de los



resultados con otros estudios similares y responsabilidad ética de acuerdo a los
reglamentos vigentes.

Capitulo VII, denominado Conclusiones, contiene la sintesis de los resultados.
Capitulo VIII, denominado Recomendaciones, contiene las sugerencias
obtenidas de las conclusiones a fin de ser tomadas en cuenta por la empresa.
Capitulo IX, denominado Referencias Bibliograficas, contiene las fuentes de

los autores citados en nuestra investigacion.
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l. Planteamiento del Problema

1.1. Descripciéon de la Realidad Problematica

Con el paso de los afos, la tecnologia ha ganado un lugar en distintos
ambitos de la vida del ser humano como procedimientos, tareas o
entretenimiento. En el ambito empresarial, la tecnologia nos ha brindado una
herramienta importante: las telecomunicaciones, y con ellas, el marketing digital.
Este ha tomado protagonismo en las organizaciones, ya que es una manera
efectiva de llegar al publico en una realidad globalizada como la que vivimos.

Asi pues, hoy en dia el marketing digital dentro del Peru esta dando frutos
para las empresas y les da una opcién de percibir y mostrar el mundo con la que
antes no contaba. Asimismo, permite a las empresas interactuar con sus clientes
interconectandose en cualquier lugar y momento, lo que da la posibilidad a los
emprendedores peruanos de buscar clientes en otros lugares.

El marketing digital nos da la facilidad para llegar a los clientes, sin los
cuales no podriamos desarrollar una empresa. Asi pues, podemos ver la
importancia de mantener a nuestros compradores satisfechos para que prefieran
nuestra marca en lugar de cualquier otra, logrando el desarrollo e importancia de
la fidelizacion de los clientes. Empresas de todo el mundo nos demuestran que
el estudio de las preferencias y la satisfaccion de los clientes es relevante para
el éxito de las mismas.

Debido a esto, las reglas del marketing estan cambiando y por esta razén
las empresas deben buscar nuevas alternativas que les brinden ventajas y que
permitan fidelizar a los clientes y, a su vez, captar a nuevos consumidores. Por

esta razon, los emprendedores de hoy en dia deben tomar en consideracion
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estas nuevas tendencias al momento de decidir las estrategias de marketing
convenientes para su negocio.

Un claro ejemplo del aprovechamiento tecnoldgico en nuestro pais es una
empresa del rubro pasteleria elegida para nuestra investigacion, la cual se
dedica a la produccion de tortas, cupcakes y postres. Esta empresa virtual logro
introducirse al mercado de la pasteleria gracias a los beneficios del marketing
digital. La red social Facebook fue la plataforma que utilizé esta empresa para
comenzar sus operaciones y para llegar a clientes de todo Lima. De esta
manera, comenz0 a captar mas clientes gracias a sus publicaciones y su
respuesta activa a los mensajes y comentarios que el publico le hacia mediante
la red social mencionada. Posteriormente, hizo uso de una segunda gran red
social: Instagram.

Dicha empresa no es ajena al fortalecimiento de lazos entre cliente —
empresa. Como se sabe, en el mercado de pasteleria los consumidores tienen
una gran variedad de opciones para elegir, y la empresa en cuestion esta al tanto
de esta situacion. Es por eso que mantiene informados a sus clientes por redes
sociales de los nuevos productos, sabores, modelos y servicios que ofrece.

Dado el apogeo del uso de la tecnologia y el uso que le dan las empresas
para captar y retener clientes, llegamos a cuestionarnos qué tipo de relacion
existe entre el marketing digital por redes sociales y la fidelizacion de los clientes

de la empresa en estudio.



1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema General
¢ Cuél es larelacion que existe entre el marketing digital por redes sociales

y la fidelizacion de los clientes de una empresa del rubro pasteleria-20207?

1.2.2. Problemas Especificos

¢, Cual es la relacion que existe entre la publicidad por redes sociales

y la diferenciacion frente a los clientes?

e (Cudl es larelacion que existe entre la promocion de ventas por redes

sociales y la habitualidad de los clientes?

e ;Cual es la relacion que existe entre la comunicacion por redes

sociales y la personalizacion para los clientes?
e (Cudl es larelacion que existe entre la comercializacion por redes
sociales y la satisfaccion de los clientes?
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General
Determinar la relacion que existe entre el marketing digital por redes
sociales y la fidelizacion de los clientes de una empresa del rubro pasteleria-
2020.
1.3.2. Objetivos Especificos
e Determinar la relacion que existe entre la publicidad por redes
sociales y la diferenciacion frente a los clientes.
e Determinar la relacién que existe entre la promocién de ventas por

redes sociales y la habitualidad de los clientes.



e Determinar la relacion que existe entre la comunicacién por redes
sociales y la personalizacion para los clientes.

e Determinar la relacion que existe entre la comercializacion por redes
sociales y la satisfaccion de los clientes.

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion Teorica

Este estudio pretende dar evidencia empirica a los conceptos que han
sido desarrollados en el marco teorico. Estos explican la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes. De la misma manera, se explican
cada una de sus dimensiones y cdmo estas se vinculan entre si, dando como
resultado la justificacién de nuestra investigacion. Finalmente, nos valemos de la
teoria rescatada de distintos autores para profundizar en la problematica y

realidad de nuestro entorno.

1.4.2. Justificacién Social

Con esta investigacién se busca beneficiar a los nuevos empresarios que
todavia no deciden cual es el camino adecuado para dar a conocer sus productos
y/o servicios y empezar a fidelizar a sus clientes. Aquellos veran, en el caso de
la empresa del rubro pasteleria en cuestion, los resultados que ha tenido el
marketing digital en relacion con la fidelizacién de sus clientes. De esta manera,
estos nuevos empresarios tendran la informacién necesaria para la aplicacion de
estrategias de marketing digital.
1.4.3. Justificacién Metodoldgica

Los instrumentos utilizados en el presente trabajo seran validados para

que la investigacion tenga respaldo y se pueda utilizar como referencia para otras



empresas. Las variables marketing digital y fidelizacién de clientes, asi como sus
respectivas dimensiones, contaran con la objetividad necesaria para su uso y
aplicacion.
1.4.4. Justificacidén Tecnoldgica

Se explica que la investigacion tiene una justificacién tecnoldgica debido
a que el desarrollo de sus variables esta ligado a las innovaciones que nos brinda
la tecnologia. De esta manera, en el presente trabajo se sefiala al marketing
digital como el medio por el cual se logra la fidelizaciébn de los clientes, en
diferentes grados. Ademds, el marketing digital hace uso de las nuevas
tendencias tecnolégicas como lo son las redes sociales.
1.5. Delimitantes de la Investigacion
1.5.1. Delimitante Teorico

La presente investigacion esta relacionada con el marketing digital por
redes sociales y la fidelizacion de los clientes. A su vez, se desarrollan los
conceptos de sus dimensiones correspondientes.
1.5.2. Delimitante Temporal

La presente investigacion se desarroll6 durante —aproximadamente— 24
meses.
1.5.3. Delimitante Espacial

La presente investigacion al tratarse de una empresa virtual abarca los

diferentes distritos de Lima.



. Marco Teodrico

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Contreras (2021) realizé la investigacion: Andlisis del
Comportamiento del Consumidor en el Escenario del Marketing Digital en
Tiempos de Pandemia en Colombia, para optar el Grado de Magister en
Administracién de Organizaciones - Universidad Nacional Abierta y a Distancia.
El objetivo general de la tesis fue analizar el comportamiento de compra del
consumidor colombiano en el entorno digital, a través de una revision
bibliografica que permita conocer el impacto los nuevos cambios en el Marketing
que han implementado las empresas en tiempos de pandemia. La investigacion
tiene un enfoque mixto con un disefio exploratorio, de corte trasversal y de tipo
descriptivo. El instrumento de recoleccion de datos seleccionado para alcanzar
los objetivos se ajusté al enfoque y tipo de investigacién; por tanto, se caracterizé
por el analisis de datos de 20 articulos y tesis integradas en una matriz. Los
criterios tomados en cuenta fueron el enfoque del tema de estudio, hacer parte
de una base de datos, estar asociada a una universidad o centro de estudio
académico y que aportara al estudio. Por ultimo, se concluyé que las estrategias
de marketing digital que influyen en la decision de compra de los consumidores
por la realidad de tiempos de pandemia en Colombia son principalmente las
redes sociales, los buscadores en linea, los mensajes de texto, los canales
abiertos de informacion, paginas web y las aplicaciones moviles. Por tanto,
consideramos que es importante que las empresas utilicen los beneficios del

marketing digital para poder cubrir las necesidades de los consumidores, ya que



esta probado el impacto que tienen estas en la reactivacion econémica luego de
la pandemia.

Poveda (2021) realizé la investigacion: Estrategias de Social Media
Marketing para la Fidelizacion de Clientes de la Categoria Restaurantes en Fase
Inicial de la Ciudad de Guayaquil, para optar el Grado de Magister en
Mercadotecnia con mencion en Estrategia Digital-Universidad de Guayaquil. El
objetivo general de la tesis en mencion fue disefiar un manual de instrucciones
que contribuya al desarrollo de estrategias de social media para la fidelizacién
de clientes y su medicion en los restaurantes en fase inicial de la ciudad de
Guayaquil. La investigacion tiene un enfoque cuantitativo y es de alcance
exploratorio y descriptivo. El instrumento empleado fue la guia de observacién,
la cual fue aplicada a 13 restaurantes de la ciudad de Guayaquil. Por ultimo, se
evidencio que los duefios de los restaurantes no estan familiarizados con las
herramientas tecnoldgicas para lograr la fidelizacion de los clientes, por lo que la
adaptacion de los restaurantes estudiados a las herramientas tecnolédgicas ha
sido inadecuada. Por ello, la investigacion propone un manual virtual de
marketing para que duefios y empleados se familiaricen con estrategias de social
media y programas de fidelizacion. Por tanto, consideramos adecuada dicha
propuesta, ya que es de vital importancia que las personas que forman parte de
un negocio se encuentren inmersas en un mundo digital que esta en constante

evolucion y que es vital para la marcha y supervivencia de cualquier negocio.

Romero (2021) realiz6 la investigacion: Marketing Digital como
Herramienta de Competitividad de las Mipymes Gastrondmicas de Playas de

Rosarito, Baja California, México; para obtener el Grado de Maestro en
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Administracién — Universidad Autonoma de Baja California. El principal objetivo
del presente trabajo fue conocer el nivel de empresas que utilizan tendencias
digitales de mezcla promocional en el municipio de Playas de Rosarito, B.C. La
investigacion se desarroll6 mediante el método mixto de orden longitudinal y es
de alcance descriptivo-aglomerativo. El instrumento empleado fue un
cuestionario, el cual fue aplicado a una muestra de 154 sujetos de estudio. Se
concluyd que existe una alta cantidad de negocios que llevan a cabo la
implementacion de las tendencias publicitarias y con esto poder observar el nivel
de competitividad y cuan colocadas se encuentran en el mercado. Finalmente,
consideramos que ello demuestra que tan competitivo se puede ser en el sector
gastronomico si existe el uso de la mezcla promocional.

Quevedo (2017) realizo la investigacion: Influencia del Marketing Digital y
Online en la Fidelizacion de los Clientes de Consumo Masivo: Categoria
Chocolatinas, para optar el Grado Académico de Maestria en Mercadeo —
Universidad de Manizales. El objetivo de la investigacion fue determinar la
influencia de las redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube, Twitter
sobre la fidelizacion de los clientes masivos de las marcas de KitKat, Snickers,
Jet entre otras. Esta investigacion es cuantitativa de tipo exploratorio y
descriptivo. El instrumento empleado fue el cuestionario, el cual se aplicé a una
muestra de 383 personas entre edades de 18-50 afos. Las conclusiones sobre
la presente investigacion han permitido inferir las categorias de fidelizacion en el
marketing digital a partir de estrategias de captacioén de trafico, estrategia de
convivencia del trafico adquirido y de fidelizacién; asimismo, muestra la

importancia de las redes sociales como alternativa de oferta y demanda en el
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mercado digital. Por tanto, consideramos que la eficacia en los procesos
operativos y la eficiencia en el servicio al cliente online son los pilares basicos
que estructuran la competitividad en cada una de las marcas. Por ello, la
innovacion digital y online es la variable que explica el cambio tecnolégico en la
sociedad y empresas.

Huaméan (2018) realizé la investigacion: ElI Marketing Digital y la
Fidelizacion de los Clientes en el Restaurante Cholos, en Vifia del Mar de Chile,
2018; para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién —
Universidad César Vallejo. La presente investigacion tuvo como objetivo
determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital y la Fidelizacién de
los clientes del restaurante Cholos ubicado en Vifia del Mar de Chile durante el
2018. El método utilizado es el no experimental, transversal y de tipo descriptivo
— correlacional. El instrumento empleado fue el cuestionario, el cual fue aplicado
a una muestra de 60 comensales. Por ultimo, se concluyd que la relaciéon que
existe entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes es positiva alta, ya
que cuenta con un valor de 0.748 de relacion. Por tanto, consideramos que el
uso del marketing digital hacia el logro de la fidelizacion conlleva buenos
resultados, puesto que una cantidad considerable de clientes sostienen que hay
una buena relacién con la empresa mediante la atencion e informacion brindada
a través del medio digital.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Castro (2021) realizo la investigacion: El Marketing Digital y Fidelizaciéon

de Clientes de la Empresa Inversiones Gilberth S.A.C.- distrito La Esperanza,

2020, para optar el Titulo Profesional en Administracion - Universidad Nacional



de Trujillo. El objetivo general de la tesis en mencion fue determinar la influencia
del marketing digital en la fidelizacién de los clientes de la empresa Inversiones
Gilberth S.A.C. — distrito La Esperanza, 2020. El tipo de investigacion es no
experimental, de disefio transeccional, correlacional-causal. El instrumento
empleado fue el cuestionario, el cual se aplic6 a una muestra de 382 clientes.
Por dltimo, se concluyé que el marketing digital influye de manera directa en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Inversiones Gilberth S.A.C. — distrito
La Esperanza, 2020. Por lo tanto, consideramos que es importante continuar
aplicando estrategias en sus plataformas digitales, con la finalidad de mantener
una comunicacion bidireccional con los clientes, que ayuden a la empresa a
conocerlos un poco mas para generar productos de su agrado y mantenerlos
fidelizados.

Cano y Castro (2021) realizaron la investigacion: Marketing Relacional y
Fidelizacion de Clientes de las Galerias Comerciales “CCC” y “Astoria Plaza” de
la Ciudad de Huancayo-2020, para optar el Grado Académico de Bachiller en
Administracibn — Universidad Continental. El objetivo de la presente
investigacion fue determinar de qué manera influye el marketing relacional en la
fidelizacion del cliente de las galerias comerciales en mencion. La investigacion
es de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel correlacional-causal,
método deductivo — inductivo y el disefio es no experimental — transversal —
correlacional. El instrumento empleado fue un cuestionario, el cual fue aplicado
a una muestra de 365 clientes de las galerias mencionadas. Por ultimo, se
concluy6 que el marketing relacional influye positivamente en la fidelizacion del

cliente de las galerias comerciales. Por tanto, consideramos que la empresa
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debe seguir poniendo en marcha estrategias y/o programas de fidelizacion para
que los lazos establecidos con el cliente se fortalezcan y produzca en él un
sentido de identidad.

Abanto (2018) realizé la investigacion: Marketing Digital y Fidelizacién de
Clientes en la Empresa Serisum S.A.C., San Martin de Porres ,2018; para
obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Administracion — Universidad
César Vallejo. El objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion
entre el marketing digital y la fidelizacién de los clientes en la empresa Serisum
S.A.C. El método de estudio es hipotético — deductivo, con un nivel descriptivo —
correlacional, es de tipo aplicada-técnico y su disefio es no experimental de corte
transversal. El instrumento empleado fue un cuestionario, el cual fue aplicado a
una muestra de 30 clientes. Por dltimo, se concluy6é que existe una relaciéon
positiva alta entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en la empresa
SERISUM S.A.C. Ademas, la variable marketing digital se relaciona con las
dimensiones de la fidelizacibn como lo son: lealtad, comportamiento, lealtad
como actitud y lealtad cognitiva. Por tanto, consideramos que gracias a las
actividades que se realizan empleando las técnicas del marketing digital se
puede establecer una alta relacion con la fidelizacion del cliente, en especial con
la lealtad que estos tienen hacia la empresa.

Enrique y Pineda (2018) realizaron la investigacion: ElI 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 — Universidad

Peruana de Ciencias Aplicadas. El objetivo de la investigacion fue identificar el
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impacto generado por la utilizacion del marketing de contenido y estrategias
digitales para la captacion y fidelizacion de la corredora de seguros en mencion.
El enfoque de la presente investigacion es mixto (cuantitativo — cualitativo). Los
instrumentos empleados fueron las encuestas y entrevistas, los cuales fueron
aplicados a una muestra de 381 clientes de seguros y a especialistas en
marketing digital, respectivamente. Por dltimo, se concluy6 que a través de un
adecuado uso de marketing digital, Atasanovski Corredores de Seguros podria
lograr una buena captacion de cliente y su préxima fidelizacion. Ademas, se
infirid que Facebook seria la principal red social para lograr dichos objetivos,
puesto que los clientes entrevistados la sefialaron como la mas util. Por tanto,
consideramos que, debido a que hoy en dia nos encontramos en una era
tecnoldgica creciente, el uso que las empresas pueden darle a las redes sociales
desencadenara una serie de beneficios para dichas empresas, ya que es un
medio rapido y poderoso de captacion de clientes, y ademas, gracias a su
innovacién continua en sus estrategias publicitarias, podran lograr la fidelizacién
de sus clientes.

Huingo (2017) realiz6 la investigacion: El Marketing Digital en las Redes
Sociales y la Fidelizacion de los Clientes del Supermercado Metro de Nuevo
Chimbote, 2017, para optar el Titulo Profesional en Administracion - Universidad
César Vallejo. El objetivo general de la tesis en mencion fue determinar la
relacion existente entre el marketing por redes sociales y la fidelizacién de los
clientes de Metro. La investigacién tiene un enfoque cuantitativo, tipo
correlacional y de disefilo no experimental. El instrumento empleado fue el

cuestionario, el cual se aplicé a una muestra de 270 clientes de Metro de Nuevo
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Chimbote. Por ultimo, se concluyd que la relacion entre el marketing digital en
redes sociales y la fidelizacion de los clientes es fuerte. Por tanto, consideramos
que es importante innovar constantemente en las estrategias de plataformas
digitales debido a que los clientes estan inmersos en el mundo digital. Con ello,
los productos y servicios seran mas vistosos y los clientes podran interactuar
mediante la red social con la misma empresa de manera directa.

Otsuka (2015) realizé la investigacion: Marketing Digital para el
Posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnoldégicos de Lima
Metropolitana, para optar el Grado de Doctor en Administracién - Universidad
Inca Garcilaso de la Vega. El objetivo general de la tesis fue determinar si el
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de
los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana. La investigacion
es de tipo no experimental, nivel aplicado, método descriptivo y disefio
correlacional. El instrumento empleado es el cuestionario, el cual se aplicé a una
muestra de 323 alumnos. Por ultimo, se concluyé que el analisis de los datos
permitié establecer que el marketing digital se relaciona significativamente con
el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnologicos de Lima
Metropolitana. Por tanto, consideramos que las campafas publicitarias en base
a estrategias de marketing por redes sociales y espacios digitales son necesarias
para promocionar y ofertar productos educativos.

Cajo y Tineo (2016) realizaron la investigacion: Marketing Online y su
Relacién con la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Corporacion Kyosan Eirl-
Chiclayo-2016, para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en

Administracién. El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion que
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existe entre el marketing online y la fidelizacion del cliente en la empresa
Corporacion Kyosan E.l.R.LChiclayo, 2016. Esta investigacion es de disefio
relacional, de tipo descriptiva y propositiva. El instrumento empleado fue el
cuestionario, el cual fue aplicado a 132 clientes de la empresa y 7 miembros de
la empresa. Por ultimo, se concluyé que existe una relacidon positiva considerable
de 0.806 entre el marketing online y la fidelizacion del cliente de la empresa. Por
tanto, consideramos que las estrategias de marketing online establecidas en esta
investigacién se relacionan con el mantenimiento y fidelizacién del cliente en la
empresa.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Variable Marketing Digital

2.2.1.1. Definicion de Marketing. Podemos definir el marketing como el
proceso social y de gestion por el cual los grupos de individuos obtienen lo que
necesitan y desean, a través de crear e intercambiar productos y valores con
otros (Kotler, 2007).

Asimismo, no podemos dejar de mencionar la definicion de la Asociacion
Americana de Marketing (2017) que nos menciona que “Marketing is the activity,
set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society
at large”. De este fragmento podemos afirmar que el marketing es la actividad,
grupo de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
bienes que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en

general.
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2.2.1.2. Evolucion de Marketing. El marketing como concepto se puede
remontar a la era egipcia o la Antigua Roma, con los anuncios que se hacian
para dar a conocer las rutas comerciales. Por otro lado, se sostiene que la
aparicion del marketing se da a partir del siglo XV gracias a la comercializacion
de los libros (Millan et al., 2013). Desde otro punto de vista, podemos decir que
el marketing aparece luego de la revolucion industrial, debido a la existencia de
dos factores fundamentales: tension en el intercambio comercial e incremento
de la competencia (Enrique y Pineda, 2018).

Ademas, dichos autores sefialan que, desde ese entonces, el marketing
ha ido evolucionando y adaptandose acorde a los acontecimientos importantes
a lo largo de la historia. Finalmente, se establece que el marketing es una
disciplina académica joven, puesto que surge a principios del siglo XX gracias a
los siguientes factores: migraciones humanas, aumento de la capacidad
productiva e innovaciones en los sistemas de transporte y almacenamiento.

2.2.1.2.1. Etapas del Marketing. Se ha establecido una serie de etapas
de la evolucion del marketing, las cuales van desde dicha disciplina como una
rama de la economia hasta el desarrollo del marketing digital (Millan et al., 2013).
Dicha evolucion consta de las siguientes 6 etapas:

A. FUNDACION DE LA DISCIPLINA

La presente etapa estd comprendida entre los afios 1900 y 1920. Durante
los primeros afios de este periodo, se consideraba al marketing como una rama
de la economia y era considerado como el conjunto de actividades orientado a

la facilidad de intercambio de productos agrarios.
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Los hechos mas resaltantes que componen la historia del marketing en

este periodo son:

e Ultilizacion del término marketing por primera vez.

e Creacion de los primeros centros de investigacion.

e Fundacién de la National Association of Teachers of Advertising.

B. IDENTIFICACION DE FUNCIONES

Comprendida entre los afios 1921 y 1945. En esta etapa, el marketing
enfocaba su preocupacion a los intereses de los consumidores, permitiendo que
se desarrolle como un proceso el cual consta de funciones e instrumentos.

Los principales hechos que acontecieron durante este periodo fueron:

e Surgimiento de la investigacion de mercados y la venta mayorista.

e Nacimiento de dos nuevos conceptos: principios de marketing y

sistemas de marketing.

e Inicio de la publicidad a través del radio y television.

C. DIRECCION DE MARKETING Y CIENCIA

Durante este periodo comprendido entre 1946 y 1960, el marketing se
orienta a entender la relacion comunicativa entre empresa y consumidor. Por
ello, nace la direccion del marketing, la cual establece que el propésito de toda
empresa es crear valor para satisfacer a sus clientes quienes generaran ingresos
gue son considerados (por las empresas) como recompensa.

Los hechos mas resaltantes en este periodo son los siguientes:

e Principio de soberania del consumidor.

e Aparicibn de conceptos como ciclo de vida del producto,

segmentacion del mercado, imagen de marca y miopia del marketing.
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e Aparicion del marketing mix.

D. AMPLIACION DEL CONCEPTO

Esta etapa se encuentra comprendida entre los afios 1961 y 1980. Se
plantea ampliar el alcance del marketing en dos direcciones: vertical y horizontal,
estas representan que la satisfaccion del individuo esta por encima de los demas
y debe enfocarse a un concepto no lucrativo, respectivamente.

Los hechos més significativos en este periodo son:

e Incremento de manuales de marketing.

e Fortalecimiento de la direccién del marketing bajo los conceptos de

analisis, planificaciéon y control.

E. FRAGMENTACION DE LA ETAPA PRINCIPAL

Esta etapa se encuentra entre los afios 1981 y 1990. Este periodo se
encuentra marcado por evidentes cambios socioeconémicos. Por ejemplo, el
incremento de la capacidad adquisitiva de la poblacién. Es por ello que las
necesidades de los consumidores se tornaron mas especificas, lo que provocé
la subdivision del marketing en pequefias éareas de atencion a dichas
necesidades. Por ejemplo, el marketing industrial y marketing de servicios.

Entre los hechos mas resaltantes tenemos:

e Marketing como ciencia de intercambio.

e Nacimiento del marketing interno.

F. RELACION CON EL CLIENTE

Esta dltima etapa se encuentra comprendida entre 1991 y 2010. Se
caracteriza por las acciones y esfuerzos del marketing orientados a la creaciéon

y fortalecimiento de las relaciones a largo plazo con los clientes. Mas que la
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preocupacion por captar clientes, esta la necesidad de retenerlos a lo largo del
tiempo. La aparicion y desarrollo de nuevas tecnologias digitales ayudaron al
proposito antes mencionado. Esto permitié el nacimiento del marketing digital.

Los hechos mas importantes que aparecieron durante este periodo son:

e Incremento del uso de internet.

e Desarrollo del comercio electrénico.

e Desarrollo de la publicidad online.

e Nacimiento de las redes sociales.

2.2.1.3. Definicion de Marketing Digital. Debido a la amplia
disponibilidad de recursos informaticos digitales y la interactividad de la red, hoy
en dia las empresas hacen uso del internet como fuente principal para la
busqueda de informacién en el proceso de investigacion de mercados (Equipo
Vértice, 2008).

Las empresas recurren a este tipo de fuente informética, puesto que son
millones las personas que se encuentran conectadas al espacio virtual mediante
redes sociales, blogs, cuentas, entre otros. Como consecuencia de las
actualizaciones y/o actividades de dichas personas en el espacio virtual, las
empresas pueden identificar —por ejemplo- cudles son los gustos y/o
preferencias de un posible publico consumidor de un determinado producto o
servicio, asi como también identificar el grado de satisfaccion de los clientes
frente a la experiencia en la compra y/o adquisicion de un producto o servicio.
Gracias a esta interactividad virtual entre empresa y personas, muchos negocios

optan por poner en marcha estrategias de marketing para que el producto y/o
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servicio que se ofrece alcance gran expansion al publico en general (Fonseca,
2014).

Una de las estrategias expansivas, llevadas a cabo por las empresas, es
el marketing digital. EI marketing digital es la puesta en marcha de un conjunto
de estrategias y técnicas de mercadeo exclusivas para el mercado digital, este
puede incluir internet, telefonia mavil, television digital, entre otros (Selman,
2017). De los mencionados, el marketing digital por internet es el que esta
tomando mayor importancia dentro de los planes estratégicos de marketing de
los diferentes negocios. Las acciones desarrolladas por esta vertiente del
marketing digital pueden ser analizadas y controladas para poder alcanzar los
objetivos de los negocios (Selman, 2017). Por otro lado, los clientes gozaran una
serie de ventajas desencadenadas del marketing digital por internet, estas son
comodidad, ahorro de tiempo, accesibilidad a un mercado global, y mayores
facilidades para evaluar las multiples ofertas en el mercado virtual (Equipo
Vértice, 2008).

El marketing digital es el uso adecuado que las empresas dan a los
canales de Internet para que puedan promocionar los diferentes servicios,
productos e informacién que dichas empresas poseen. Se debe tener en cuenta
que el marketing digital no sirve solo para comunicar dicha informacién o la
existencia de algun producto o servicio, sino que es de suma importancia que las
empresas hagan uso del marketing digital para que puedan vender dichos
productos y/o servicios (Sainz de Vicuiia, 2018).

Asimismo, el marketing digital va a permitir que se fomente una

comunicacion dindmica y constante por parte de los usuarios, lo cual permitira
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que expresen sus necesidades, preferencias e intereses. A su vez, dicha
comunicacion va a permitir que los usuarios emitan una serie de sugerencias con
el proposito de que sean escuchadas y la empresa pueda ejecutar acciones con
el fin de que sean atendidas y solucionadas (Oberlander y Shahaf, 2018).

El marketing digital se cre6 debido a los cambios en las tecnologias de la
comunicacion y de la informacion que se han dado a través de los afios. Estos
tipos de tecnologia representan los nuevos puntos de venta de las empresas
para los clientes (Equipo Vértice, 2008). De esto nos damos cuenta que debemos
conocer esta nueva tendencia para poder usarla en beneficio de nuestra
empresa.

En otra definicibn podemos ver que el marketing digital es un conjunto de
esfuerzos que se realizan para comercializar productos y servicios; asimismo,
sirve para establecer relaciones con los clientes a través de internet (Kotler y
Armstrong, 2012).

Entonces, el marketing digital se trata de todas las estrategias de
mercadeo que se realiza en la web para que un nuevo usuario concrete su visita,
realizando una compra (Selman, 2017).

Hoy en dia las empresas tienen la necesidad y la obligacion de envolverse
en el mundo virtual y trasladar sus negocios fisicos al internet, puesto que son
millones las personas que tienen acceso a las distintas plataformas virtuales y

prefieren ver el contenido de productos y servicios online (Salas, 2018).
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2.2.1.4. Marketing Digital y las 4f. Podemos ver que el marketing digital
trabaja con las 4f las cuales son (Fleming, 2000):

2.2.1.4.1. Flujo. Es la interactividad que brinda el sitio web al visitante.
Su intencion es que este Ultimo visite secuencialmente los diferentes portales o
paginas que el sitio web sugiere.

2.2.1.4.2. Funcionalidad. Es el facil acceso de navegabilidad que se le
debe brindar al visitante para que este no abandone rapidamente el sitio web.

2.2.1.4.3. Feedback. Es la transferencia mutua de informacién y/o
respuesta, la cual permite crear una relacién de confianza entre el visitante y
quienes administran el sitio web.

2.2.1.4.4. Fidelizacion. Es la relacion de confianza y seguridad por parte
del cliente, pero extendida a largo plazo.

2.2.1.5. Ventajas del Marketing Digital. Las ventajas del marketing
digital se pueden clasificar desde dos puntos de vista: desde el comprador y
desde el vendedor (Equipo Vértice, 2008).

2.2.1.5.1. Ventajas del marketing digital desde el punto de vista del
comprador.

e Comodidad durante el proceso de compra, ya que se puede realizar

desde cualquier lugar gracias al libre acceso a internet.
e Flujos de informacion que son aprovechados para las decisiones de
compra.
e Acceso a evaluaciones de ofertas y sus comparativas.
e Facilidad para navegar en un mundo digital atractivo e interactivo.

e En cierto modo, la influencia del vendedor se encuentra ausente.
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e Elproceso de compra es sumamente intimo, puesto que hay ausencia

de personas ligadas a la empresa que vende el servicio y/o producto.
2.2.1.5.2. Ventajas del marketing digital desde el punto de vista del
vendedor.
e Entrada a un mercado global y de constante crecimiento.
e EI vendedor puede realizar instantAineamente ajustes a las
condiciones de su oferta, asi como también agregar valor a la oferta

de sus productos y/o servicios.

Reduccion de costos originados por la exposicion fisica de los

productos.

Posibilidad de aumentar y mejorar los medios de publicidad. Por
ejemplo, uso de contenido multimedia como lo son videos

promocionales, avisos, anuncios animados, entre otros.

Aprovechamiento del flujo de informacion obtenido de la interaccion

digital con el cliente.

Comunicacion constante, instantanea y directa con los clientes y

publico en general.
2.2.1.6. Redes Sociales. Las redes sociales son servicios ofrecidos
mediante una plataforma virtual. Asimismo, son utilizadas por las personas para
crear un perfil publico, compartir informacion, crear y hacer uso de una lista de
contactos dentro de un sistema, ademas de estar a disposicion de los usuarios
las veinticuatro horas del dia durante toda la semana (Moreno, 2015).
Enrique y Pineda (2018) sefalaron que, segun la National Association of

Insurance Commissioners (2012), las redes sociales son usadas
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fundamentalmente para mantener una comunicacion constante, compartir
contenidos y experiencias, emitir opiniones, etc.

Las redes sociales van a permitir a las empresas que hacen uso de ellas
identificar e incrementar oportunidades de negocio, ganancia, posicionamiento y
permanencia en el mercado global. Para fortalecer el lugar ocupado en el mundo
virtual, la empresa debe llevar a cabo una serie de estrategias digitales para
cumplir con sus objetivos (Fonseca, 2014).

Hoy en dia son diversas las redes sociales que estan disponibles para el
mundo entero. Ejemplo de estas redes son Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, LinkedIn, entre otras (Moreno, 2015).

Para Fonseca (2014) la presencia en redes sociales permitira a la
empresa:

e Transmitir informacion y contenidos a sus clientes y publico en

general.

e Acceder y fortalecer una red de contactos de personas y empresas.

e Crear grupos o comunidades de seguidores.

e [Establecer relaciones comerciales a nivel mundial.
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2.2.1.7. Marketing Digital por Redes Sociales. Dentro del mundo del
marketing digital por internet, los negocios hacen uso -principalmente- de las
redes sociales para poder interactuar con el publico en general y los clientes, dar
a conocer su marca y/o concretar ventas de productos y servicios. Esta
establecido que las redes sociales son herramientas mediante las cuales las
personas -a través de fotos, videos y/o grabaciones de voz- comparten
informacion de su dia a dia, ya sea de manera publica o selecta (Fonseca, 2014).
Por otro lado, el hecho de que la empresa haga presencia en redes sociales va
a permitir que esta desarrolle una oportunidad de negocio, incremente sus
ganancias y logre un buen posicionamiento en el mercado. Por ello,hoy en dia
son cada vez mas los negocios emergentes los que se suman a esta fiebre digital
del marketing por redes sociales (Fonseca, 2014).

Vemos también que el marketing por redes sociales cumple los objetivos
del marketing por internet a través de medios sociales como sitios web, redes
sociales, blogs, sitios de microblogging, entre otros.

Los principales objetivos del marketing por redes sociales son los
siguientes: posicionar la marca, promocionar continuamente los productos y/o
servicios, transmitir ideas y aumentar el nimero de ventas y seguidores (Salas
2018).

2.2.1.8. Bases del Marketing Digital por Redes Sociales. Se
establecen 5 bases del marketing digital por redes sociales: integracion,

amplificacion, reutilizacion, generacion de leads y aprender (Fonseca, 2014).
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2.2.1.8.1. Integracion. Las redes sociales no deben considerarse como
elemento aislado del marketing de la empresa, sino que debe ser considerado
como parte de su estrategia global.

2.2.1.8.2. Amplificacion. La empresa debe poner en marcha un sinfin de
acciones de promocion y publicidad a través de las redes sociales. De esta
manera, dicho contenido compartido por la empresa a sus clientes y publico en
general tiene mas posibilidades de ser remitidos por los mismos, logrando que
dicho contenido sea de mayor alcance.

2.2.1.8.3. Reutilizacién. En esta base se hace uso del Reciclaje de
Contenido, el cual es la reutilizacion de contenido que se desprenden de
acciones ya realizadas. Asimismo, tiene por finalidad seguir promocionando
dicho contenido para que se pueda informar acerca de eventos, acciones
realizadas por la empresa y sigan siendo conocidos por muchas mas personas.

2.2.1.8.4. Generacion de Leads. Una de las problematicas que afrontan
muchas empresas esta relacionada a la captacién de clientes potenciales. A
través de la generacion de leads, las empresas tomaran la delantera respecto de
su competencia a través de la generacién de contenido que luzca atractivo para
posibles clientes potenciales.

2.2.1.8.5. Aprender. Es importante y estratégico suscribirse a paginas o
blogs relacionados al sector de la empresa antes de realizar las primeras
acciones en alguna red social. De esta manera, se identificaran las actividades

a fin de analizarlas y ejecutar medidas y estrategias adecuadas.
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2.2.2. Variable Fidelizacion de Clientes

2.2.2.1. Definicion de Clientes. El cliente hace referencia a la persona
gue adquiere un bien o servicio para uso propio o ajeno a cambio de un precio
determinado por la empresa y aceptado socialmente, por lo que podemos
considerar que es un elemento fundamental por y para el cual se crean productos
en las empresas (Bastos, 2011).

Adicionalmente, los clientes son un activo muy importante para las
empresas, estos deben ser bien gestionados y considerados. El reto de las
empresas se centra en que sus clientes duren mas que sus productos,
considerando los conceptos de ciclo de vida del mercado y ciclo de vida del

cliente sobre el concepto ciclo de vida del producto (Kotler, 2003).

2.2.2.2. Definicion de Fidelizacion de Clientes. Segun Alvarez (2007)
la fidelizacién se basa en obtener y sostener vinculos comerciales apretados y
duraderos con los consumidores. Este es el planteamiento de la fidelizacion
desde el &mbito del marketing actual.

Podemos ver que fidelizar significa mantener leal a un consumidor de
manera duradera. Dicho de otra forma, la fidelizacién es el producto de una
complacencia total por parte del consumidor y se ve reflejado en una reiteracion
de compra. Para las empresas es una meta prioritaria que sus consumidores
adquieran nuevamente sus productos y/o servicios. Conocemos a esta accion
como fidelizacion y es el cimiento del rendimiento de cualquier empresa
(Martinez-Vilanova,2004).

Para lograr la fidelizacibn es importante mantener una postura de

comunicacion entre cliente y empresa, realizar estrategias de marketing,
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otorgarles incentivos, brindarles una adecuada experiencia y la informacién
necesaria sobre el producto o servicio que desea adquirir. Por otro lado, la
fidelizacion del cliente es un conjunto de condiciones que permiten a este
sentirse satisfecho con el producto o servicio deseado y asi vuelva a adquirirlo.
Se debe tomar en cuenta brindar una correcta atencion, mediante un trato
personalizado, al cliente (Alcaide,2015).

El cliente valora principalmente ser escuchado, que se le preste interés,
sentirse importante en la empresa, espera que se le brinde las facilidades en la
gestion de compra y soluciones para cada situacién. Dentro de esto, los valores
agregados que se le ofrecen al cliente, como la atencién y el servicio, son
elementos claves; por lo tanto, la empresa debe adaptarse a sus necesidades y
expectativas para establecer y crear vinculos con beneficios para ambos. Ante
esta situacion, la empresa debe estar preparada para las exigencias del mercado
competitivo poniendo énfasis en los servicios del cliente y asi garantice el éxito
en la actividad de la red comercial (Schnarch,2011).

Ganar y generar confianza en los clientes es fundamental para conseguir
relaciones satisfactorias de compraventa en un contexto online. Asimismo, la
confianza es un punto clave para el impulso de la comercializaciéon de los
productos a través de internet. Ademas, es capaz de generar al cliente creencias
positivas que van a incidir en la compra, satisfaccion y lealtad hacia la empresa
(San Martin y Camarero,2010).

Por lo tanto, reducir la incertidumbre de los clientes sobre las acciones
que realiza la empresa detras del sitio web es fundamental, se debe demostrar

veracidad y calidad en los productos que se proveen por este medio. La
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inseguridad en la transferencia de datos se muestra como un verdadero
inconveniente para desarrollar la confianza necesaria al momento de realizar
compras y pagos por internet (Martinez-Vilanova,2004).

Esto conlleva a que lograr la fidelizacidn de los clientes se da en un largo
periodo, por lo que se deben realizar acciones estratégicas de ventas para que
a futuro este cliente se vuelva regular, puesto que es de vital importancia para la
supervivencia de la empresa. De esta manera, algunas estrategias para que el
cliente visite y permanezca en la pagina web de la empresa seria mediante una
actualizacion constante del contenido, facil navegabilidad y ofrecimiento de
promociones del producto o servicio. Esto hara que el usuario se convierta en
difusor de la pagina y/o contenido generando una mayor cantidad de visitas
(Schnarch,2011).

Las estrategias de fidelizacion consisten en identificar a los clientes mas
beneficiosos, conservarlos y aumentar su consumo para obtener mayores
beneficios para la empresa. Estas estrategias tratan de crear relaciones mas
estrechas entre cliente y empresa por un largo plazo, ya que, para la empresa,
la fidelizacion es un factor de competitividad en el mercado, puesto que tener
mayor cantidad de clientes fieles significa y garantiza ingresos constantes, lo que
conlleva a aumentar la rentabilidad de una empresa. Asimismo, mantener una
relacion comercial estrecha con el consumidor hard que la empresa eleve su
nivel de servicio frente a sus competidores y mejoren los atributos de sus

productos, ya que sabran a quienes se estan dirigiendo (Bastos ,2011).
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2.2.2.3. Ventajas de Fidelizacion de Clientes. Existen diversas causas

que llevan a un cliente a mantenerse fiel al producto o servicio de una empresa.

Entre las principales se encuentran: el precio, el valor percibido, la imagen, la

confianza,

costes no monetarios y credibilidad. Estos son aspectos

fundamentales en la evaluaciéon de alternativas de compra por parte del

consumidor. Dicha fidelidad representa ventajas tanto para la empresa como

para el cliente (Blanchard,2012).

Dichas ventajas serdn mencionadas y explicadas en base a lo establecido

por el autor Blanchard (2012), las cuales son las siguientes:

Facilita e incrementa las ventas: mantener clientes fieles facilita el
venderles nuevos productos. Una gran parte del marketing de muchas
entidades se dirige a sus propios clientes para venderles productos
que no poseen. Es lo que se denomina venta cruzada.

Reduce los costes: es muy caro captar un nuevo cliente. Es mucho
mas barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes
fieles. EI mantener una gran base de clientes fieles permite
incrementar las ventas y lanzar nuevos productos con un coste en
marketing reducido.

Retencién de empleados: el mantenimiento de una base soélida de
clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La
motivacion y retencion de empleados puede mejorar cuando
disponemos de wuna gran base de clientes conocidos que

proporcionan un negocio estable y sélido.

QCw)nm n/  ’ ./" ‘;‘ g 32



e Menor sensibilidad al precio: los clientes fieles y satisfechos son los
gque permiten un margen sobre el precio base del producto
indiferenciado. Los clientes satisfechos son mucho menos sensibles
al precio, estan dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio
diferenciado que reciben y por la satisfaccion obtenida.

Si alguna persona mantiene una relacion comercial con una empresa u
organizacion debe tratar de no perder esta conexion. El objetivo de la empresa
no solo es vender, sino tener ganancias y al mismo tiempo mantener clientes
que se sientan especiales con el servicio o producto que se les ofrece, hacerlo
sentir que es importante y valioso e identificar cuales son sus gustos e intereses;
de esa forma, se obtendra su confianza y fidelidad. En algunos casos, esto no
se logra solo con campaiias publicitarias o0 campafas pasajeras. El cliente es la
base de cualquier empresa para que esta Ultima pueda ser competitiva y
rentable, lo cual se consigue mediante dos elementos: gestion de bases de
clientes y gestion de la lealtad (Kotler,2003).

2.2.2.4. Programas de Fidelizacion de Clientes. Segun Garcia (2007)
para lograr la fidelizacion en los clientes es necesario regular, estudiar y
organizar las estrategias establecidas por programas de fidelizacion. Dicho autor
sefiala que se debe definir una linea estratégica para que la empresa pueda
alcanzar los siguientes objetivos:

e Conocer a los clientes mas importantes.

e Lanzar al mercado nuevos productos en base a los habitos de

consumo de los clientes.
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e Disefar un servicio personalizado de atencién de acuerdo con el perfil

del cliente.

e Incrementar los consumos de los clientes existentes.

e Incrementar los beneficios.

A continuacion, se mencionard y explicara las diversas etapas de los
programas de fidelizacién establecidas y explicadas segun Garcia (2007), las
cuales son las siguientes:

2.2.2.4.1. Segmentar alos diferentes tipos de clientes y localizarlos.
Para esto se necesita identificar los segmentos de clientes, concentrarlos en
cada segmento y contactarse con la mayoria de estos.

2.2.2.4.2. Servicio al cliente. La empresa ofrecerA un servicio
personalizado que le permitira captar la atencién del cliente y tratara de obtener
el mayor beneficio de este.

2.2.2.4.3. Fidelizacion del cliente. Se enfoca en conocer la disminucién
del niumero de clientes y proceder en su recuperaciéon para renovar la relacion,
asi su ciclo de vida se prolongue.

2.2.2.4.4. Obtencién de Informacion. Después de lograr la fidelizacion,
se mantendra una constante busqueda de informacién del cliente para conservar
la relacién creada.

Cualquier programa de fidelizacion persigue objetivos concretos, entre
ellos esta que cada cliente compre un maximo de productos de acuerdo a su
posibilidad econémica, obtenga un maximo nimero de productos de una marca
en especial y que recomiende a la empresa frente al mayor nimero posible de

clientes nuevos. Por lo tanto, para poder alcanzar estos objetivos se necesitan
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las herramientas adecuadas dentro de la empresa (Alcaide, 2015). Algunas de
las herramientas de fidelizacion seran explicadas a continuacion en base a lo
indicado y explicado por el autor Alcaide (2015):

A. Clienting: consiste en obtener informacion y conocer a fondo a cada
uno de los clientes para establecer parametros sobre ellos. De esta
forma, nos permitira destinar mayores recursos a quienes reporten
mayores ingresos a la empresa.

B. CRM: es una estrategia para optimizar la satisfaccion del cliente,
desarrollandose una relacion mas duradera con la empresa y
beneficiandola en todos sus procesos.

C. Data Mining: esta herramienta asegura que las estrategias de
marketing estén bien direccionadas; ademas, brinda informacién
precisa y detallada de la cartera de clientes y del mercado.

D. Data base Marketing: es una base de datos que permite conocer al
cliente a profundidad, proporciona un acercamiento a sus deseos,
gustos y necesidades a través de un estudio de su perfil psicolégico,
actitudes, intereses, etc.

Asi pues, la fidelidad de un cliente se condiciona a diversos elementos
como el precio del producto, la percepcion del cliente frente a este valor,
caracteristicas del producto y cualidades del servicio, gustos y preferencias del
cliente, facilidad para conseguir el producto, trato y orientacién que ofrecen los
agentes de ventas, imagen de la marca, reputacion de la compafiia, factores
econdmicos, patrones de consumo, entre otros aspectos que condicionan su

acceso Yy disponibilidad (Schnarch,2011). Por ello, la empresa debe forjar la
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fidelizacion en sus clientes previamente identificando de manera correcta los
segmentos de clientes a los que piensa dirigir sus productos, basandose en las
opiniones o puntos de vista de estos mismos para la consecucion de dicha

fidelidad.

2.2.3. Dimensiones de Marketing Digital

Para la presente investigacion se ha considerado cuatro de las
herramientas de marketing propuestas por Alonso (2008): Publicidad,
Comunicacion, Promocion y Comercializacion.

2.2.3.1. Dimension Publicidad. Respecto a esta dimension, Otsuka
(2015) hace referencia a la definicién de Colvée (2010), quien la establece como
un medio por el cual motivar el consumo de un producto o servicio y se puede
dar a conocer con la ayuda de los medios de comunicacién. Asimismo, Alonso
(2008) sostiene que la publicidad digital es conocida en el campo del e-

marketing, ya que cuenta con distintas herramientas que se relacionan.
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2.2.3.2. Dimension Promocién de ventas. Otsuka (2015) rescata de
Colvée (2010) que la promocion tiene como objetivos: informar, convencer y
recordar a los clientes la existencia de los productos y servicios. Esto es,
conseguir que los potenciales clientes compren el producto (persuasion) y que
la marca se mantenga en la mente del cliente (recordatorio). Adicionalmente,
Alonso (2008) considera que las herramientas online ayudan a que las
promociones se puedan dar provechosamente.

2.2.3.3. Dimensiéon Comunicacion. Otsuka (2015) rescata de Colvée
(2010) que la comunicacién es un ambito que ha sido considerablemente
afectado por los nuevos canales digitales. Estos medios tienen canales
diferentes que los medios tradicionales, tal como son las redes sociales. Por otro
lado, Alonso (2008) sefiala que debemos tener en cuenta que, gracias a la
comunicacion por medios digitales, las empresas pueden realizar sus propias
campafas de relaciones publicas debido a la reduccion de recursos que estas

demandan.
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2.2.3.4. Dimension Comercializacion. Otsuka (2015) rescata de
Colvée (2010) que la comercializacion es considerada como el proceso de
compra que realiza el cliente. En este procedimiento se toman en cuenta
diferentes variables, tales como cantidad aproximada de venta, publico al que va
dirigido los productos, impacto del producto en el publico, precio estipulado y
posible precio ofrecido al publico, entre otras. En un ambito digital, con ayuda de
la tecnologia, este procedimiento se vuelve mas accesible e impersonal, por lo
que sera necesario implantar plataformas digitales faciles de manejar y
comprender para que se dé una compra virtual con mayor fluidez. Segun Alonso
(2008) la ultima fase del marketing es la venta, por lo que el procedimiento y
herramientas utilizados para este fin deben ser los méas rentables y productivos.
La comercializacion digital caus6 una revolucion, ya que fue posible venderse
productos y/o servicios alrededor del mundo de manera simple y rapida. Con el
paso del tiempo, las personas han sabido adecuarse a esta compra online

permitiendo que la comercializacion de productos sea mas fluida.

2.2.4. Dimensiones de Fidelizacion de Clientes
Para la presente investigacibn se ha considerado las siguientes
dimensiones empleadas en el estudio de Cano y Castro (2021): Diferenciacion,

Habitualidad, Personalizacion y Satisfaccion.
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2.2.4.1. Diferenciacion. Cano y Castro (2021) rescatan de Alet (2004)
que la diferenciacion es el valor agregado que una empresa ofrece para
distinguirse de su competencia, destacando las caracteristicas del producto,
tales como distincion, valoracién, equidad y proporcionalidad; las cuales son muy
valoradas por los clientes, ya que demuestran la esencia de la empresa.

Por su parte, Ambrocio (2021) rescata de Kotler (2001) que la
diferenciacion permite que la empresa obtenga una ganancia extra con el valor
agregado en sus productos, ofreciendo a los clientes algo de buena calidad y a
buen precio. Asimismo, define cuatro formas en que los clientes perciben el valor:
diferenciacion del producto, del servicio, del personal y de la imagen.

2.2.4.2. Habitualidad. Canoy Castro (2021) rescatan de Alet (2004) que
la habitualidad es el elemento fundamental de la fidelizacién y esta compuesta
por la frecuencia de compra, el volumen de compras en un periodo de tiempo
determinado, cantidad de productos comprados y duracion de compra por parte
de los clientes.

Por su parte, Ambrocio (2021) rescata de Kotler (2001) que al ser la
habitualidad un componente esencial de la fidelizacion, y desde una visiéon
materializada, hace referencia a la repeticion de transacciones que realiza un

cliente hacia la empresa.
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2.2.4.3. Personalizacion. Es la implementacién de estrategias a fin de
otorgar un trato diferenciado al cliente, quien proporcionara informacién
determinante a la empresa para que esta le ofrezca valor real (Trazada QDQ
Group, s.f.). Asimismo, Cano y Castro (2021) rescatan de Alet (2004) que la
empresa debe identificar oportunamente los requerimientos del cliente con la
finalidad de atender sus necesidades, con lo que se lograra el éxito de la
personalizacion.

2.2.4.4. Satisfaccion. Aguero (2014) rescata de Chiesa (2009) que la
satisfaccion es aquella sensacién de placer causada por las caracteristicas y
dimensiones propias del producto y que, a su vez, son percibidas por el cliente.
Adicionalmente, Cano y Castro (2021) rescatan de Alet (2004) que la satisfaccion
es indispensable para la existencia de la fidelizacién del cliente, pues supone el
cumplimiento de sus expectativas y necesidades. Caso contrario, el cliente
puede llegar a sentirse decepcionado ocasionando que el vinculo formado con
la empresa se debilite.
2.3. Marco Conceptual
2.3.1. Variable Marketing Digital

El marketing digital es la ejecucion de estrategias y técnicas aplicadas
virtualmente a la publicidad, promocion de ventas, comunicacion vy
comercializacion para lograr los objetivos de la empresa.
2.3.2. Variable Fidelizacion de Clientes

Es el grado de familiarizacion que forja el cliente con la empresa en un
periodo de tiempo prolongado gracias a la interaccion de ambos mediante la

diferenciacion, habitualidad, personalizacion y satisfaccion.
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2.3.3. Dimensiones de Marketing Digital

2.3.3.1. Dimensién Publicidad. Es un conjunto de estrategias dirigidas
al cliente mediante el uso de recursos visuales para persuadirlo de obtener el

producto o servicio ofrecido.

2.3.3.2. Dimension Promocién de Ventas. Son los incentivos que

buscan mejorar la venta del producto o servicio ofrecido por la empresa.

2.3.3.3. Dimensiébn Comunicacion. Es la accibn de compartir
informacion entre la empresa y el cliente con el fin de obtener datos que sean de
utilidad para ambos.

2.3.3.4. Dimension Comercializacion. Es el conjunto de acciones para
colocar los productos en el proceso de compra y venta. Asimismo, se consideran
diferentes variables y se planifican las actividades necesarias para posicionar el
producto y/o servicio en el mercado para que los clientes lo conozcan y
consuman.
2.3.4. Dimensiones de Fidelizacion de Clientes

2.3.4.1. Diferenciacion. Es una estrategia en donde se le brinda un
beneficio adicional al cliente para poder distinguir las caracteristicas de un
producto o servicio de otro y hacerlo mas atractivo frente a la competencia.

2.3.4.2. Habitualidad. Es el resultado del proceso de fidelizacion, ya
que hace referencia a la continua visita del cliente a la empresa con el objetivo
de realizar alguna compra. Por otro lado, se puede medir el volumen, cantidad y

duracién de la compra.
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2.3.4.3. Personalizacion. Es la implementacion de estrategias que

permitiran establecer una comunicacion diferenciada entre empresa-cliente con

la finalidad de identificar las necesidades de este y asi la empresa le otorgue un

producto personalizado.

2.3.4.4. Satisfaccion. Es el placer percibido por el cliente con respecto

a las caracteristicas de un determinado producto. Asimismo, la satisfaccion es

un elemento fundamental para la presencia de fidelizacion.

2.4.

Definicion de Términos Basicos

Base de datos: Es un conjunto de datos pertenecientes a un grupo de
personas, lugares, entre otros, almacenados sisteméticamente para
Su posterior uso.

Compraventa: Contrato por el cual una persona se compromete a
entregar una cosa determinada y el otro a pagar por ella un
determinado precio, en dinero u otra modalidad de pago.
Consumidores: Son aquellas personas que, con su decision de
compra, reflejan el volumen de ventas y los beneficios que adquiere
una empresa. Ademas, son las personas quienes van a gozar
directamente del producto y/o servicio previamente adquirido.
Englobar: Incluir varios elementos en uno solo para hacerlos un
conjunto.

Estrategias: Son el conjunto de actividades que integra esfuerzos y
decisiones para encaminarlos hacia el logro de los objetivos de una

empresa.
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e Filosofia Gerencial: Son aquellas creencias de las personas de la alta
direccion de una empresa acerca de esta: su valor, naturaleza, rol en
la sociedad, como debe ser gestionada, dirigida y cudl es la relacién
con sus colaboradores.

e Investigacion de Mercados: Es el estudio de mercados que se lleva a
cabo a fin de recolectar, procesar y analizar datos relevantes que sean
utiles al momento de tomar decisiones referentes a la introduccion a
un nuevo mercado.

e Mercado competitivo: Es el lugar donde existen muchos compradores
y vendedores comercializando con productos idénticos de tal forma
que cada comprador y vendedor acepta el precio determinado por
el mercado.

e Objetivos organizacionales: Son las situaciones deseadas que una
empresa busca conseguir a través de un conjunto de actividades.

e Propuesta de Valor: Es el factor que vuelve a una empresa util en
comparacion con otras. Asimismo, se considera también como una
estrategia para marcar la diferencia y distinguirse.

e Rentabilidad: Es la capacidad que se tiene para generar suficiente
utilidad o] ganancia; por ejemplo, un negocio
es rentable cuando genera mayores ingresos que egresos, un cliente
es rentable cuando genera mayores ingresos que gastos.

e Sitio web: Es un espacio virtual en internet, un conjunto de

paginas web referentes a un tema en particular que incluye una
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pagina inicial de bienvenida (home page), con un nombre de dominio
y direccion en internet especifico.

e Utilidad: Capacidad que tiene algo de ser utilizado para obtener un
beneficio o provecho.

e Valor monetario: Es el poder monetario que la divisa de cada pais

tiene para poder adquirir bienes o servicios.
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lll.  Hipotesisy Variables

3.1. Hipotesis

Hipotesis General

Hi: Existe una relacion positiva entre el marketing digital por redes sociales
y la fidelizacion de los clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020.

Ho: No existe una relacion positiva entre el marketing digital por redes
sociales y la fidelizacion de los clientes de una empresa del rubro pasteleria-
2020.

Hipotesis Especificas

Hi: Existe una relacion positiva entre la publicidad por redes sociales y la
diferenciacion frente a los clientes.

Ho:: NO existe una relacién positiva entre la publicidad por redes sociales
y la diferenciacion frente a los clientes.

Hi.: Existe una relacion positiva entre la promocion de ventas por redes
sociales y la habitualidad de los clientes.

Ho2: No existe una relacion positiva entre la promocion de ventas por redes
sociales y la habitualidad de los clientes.

His: Existe una relacién positiva entre la comunicacion por redes sociales
y la personalizacion para los clientes.

Hos: NO existe una relacion positiva entre la comunicacion por redes
sociales y la personalizacion para los clientes.

Hi: Existe una relacion positiva entre la comercializacion por redes

sociales y la satisfaccién de los clientes.
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Hoa: NO existe una relacion positiva entre la comercializacion por redes

sociales y la satisfaccion de los clientes.
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3.1.1. Operacionalizacién de Variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES [TEMS | METODO | TECNICA
OPERACIONAL
Campafias estacionales 1
Publicidad Eventos promocionales 2
Es un sistema de actividades Anuncios publicitarios 3
compuesto por un conjunto de tecnicas | g marketing digital es la Ofertas 4
y estrategias de mercadeo, por medio . ) . ion d
. S ejecucion de estrategias Promocion de D 5
de diversas plataformas digitales como P . escuentos
; - y técnicas aplicadas ventas
blogs, emails, redes sociales, entre . Privilegios 6
, virtualmente a la g
Marketing otros, en donde se busca una ublicidad. bromocién de — -
Digital transaccion comercial de los productos Fi/entas cér?wunicaci()n y Mensajeria Instantanea ’
e , comunic icacié Eficacia 8
v mrapocer | comeralizacionpara | CoMMe200" e c
retenden IoJ rar a?si enera?un lograr los objetivos de la Retroalimentacion 2 U
pr graryasi g empresa. Asesoramiento online de A E
vinculo con los clientes (Selman, compra 10 N N
2017). e _
) Comercializacion Compra virtual 11 T C
Servicios online de post venta 12 ll' LEJ
Diversidad 1 A S
Diferenciacion Cumplimiento de Expectativas 2 T T
Es el grado de — | A
Son las relaciones comerciales familiarizacion que forja Valoracion 3 Vv
estrechas y de largo plazo con los el cliente con la empresa Cantidad 4 o)
clientes, ofreciéndoles un conjunto de | en un periodo de tiempo Habitualidad Frecuencia 5
e condiciones y las atenciones prolongado gracias a la Antiguedad 6
Fidelizacion : | + " int i6n d b g
de clientes | Necesarias que les permitan sentirse interaccion de ambos Atencion preferente 7
satisfechos al momento de comprar un mediante la S — :
producto o servicio. Asi, se creara un diferenciacion, Personalizacion Identificacion de necesidades 8
lazo con la empresa e influira en su habitualidad, Producto diferenciado 9
reiteracion de compra (Alcaide, 2015). personalizacion y Atencion oportuna 10
satisfaccion. _ )
Satisfaccién Proceso de compra 11
Calidad del producto 12
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IV. Metodologia

4.1. Tipoy Disefio de Investigacion

4.1.1. Tipo de Investigacion

El tipo de la presente investigacion es basica, puesto que servira como
base tedrica para futuras investigaciones (Arias y Covinos 2021). Asimismo, el
nivel de la investigacion es explicativo.
4.1.2. Disefio de Investigacion

El disefio de la presente investigacion es no experimental, ya que no se
manipulan intencionalmente las variables, sino que la observacién de los
fendmenos se dara dentro de su entorno natural para su posterior analisis
(Hernandez - Sampieri y Mendoza, 2018). Asimismo, es de tipo transversal, ya
gue los datos fueron recogidos en un solo momento (Arias y Covinos 2021).
4.2. Método de Investigacion

El método de la presente investigacion es cuantitativo, el cual se
caracteriza por ser secuencial; es decir, se realiza mediante una serie de pasos
de orden riguroso. Dicho procedimiento parte con el establecimiento de una idea
de investigacion, objetivos, preguntas, revision de estudios previos y literatura
relacionada al tema de investigacion, establecimiento de hipoétesis y variables,
las mediciones respectivas, analisis y finalmente las conclusiones (Hernandez -
Sampieri y Mendoza, 2018). Asimismo, es de alcance correlacional, ya que se
caracteriza por identificar el grado de asociacion existente entre las variables

correlacionadas (Arias y Covinos 2021).
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4.3. Poblacion y Muestra

4.3.1. Poblacion

Herndndez-Sampieri y Mendoza (2018) rescatan de Chaudhuri (2018) y
Lepkowski (2008) que la poblacion es aquel grupo de elementos o casos que
tienen en comun una serie de caracteristicas; ademas, es aquel conjunto sobre
el cual se van a generalizar los resultados.

La poblacion considerada en la presente investigacion fue de 280 clientes

de la empresa del rubro pasteleria.

4.3.2. Muestra

La muestra es el grupo representativo de la poblacion sobre el cual se
hara la recoleccion de datos y su analisis respectivo. Por otro lado, dada la
naturaleza de la presente investigacion, el tipo de muestreo es probabilistico; es
decir, los elementos de dicha muestra tienen la probabilidad de ser
seleccionados (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

Finalmente, para hallar el tamafio de la muestra cuando el nUmero de la

poblacion es finita, se hace uso de la siguiente formula:

Z%pgN
n=-— .
E2(N-1)+Z%pq

Donde:
N = Tamafio de la poblacién
Z = Valor obtenido de la distribucion normal para un nivel de confianza

del 95%
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p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso
E = Error de estimaciéon maximo aceptado
n = Tamafio de la muestra
Reemplazando:

N =280

Z=1.96

p=05

q=05

E=5%

n = Tamafo de la muestra

Finalmente, se obtuvo una muestra de 162 clientes.

4.4. Lugar de Estudio y Periodo Desarrollado
El lugar de estudio de la presente investigacion fue la empresa virtual del
rubro pasteleria, la cual se promociona mediante sus diversas redes sociales.
Con respecto al periodo desarrollado del presente informe, este inicié en
el afio 2020 con la recoleccion de la informacion y culminé en agosto del presente
ano.
4.5. Técnicas e Instrumentos para la Recoleccién de la Informacion
4.5.1. Técnica
La técnica utilizada para la presente investigacion fue la encuesta, ya que
consiste en la toma de datos de la poblacion elegida. Es una técnica de

investigacion que permite dar respuestas tras la recoleccion sistematica de
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informacion, segun un disefio previamente establecido que asegure el rigor de la
informacion (Lopez-Roldan y Fachelli,2015).
4.5.2. Instrumento

El instrumento aplicado para la recoleccion de datos fue el cuestionario,
el cual agrupa una serie de preguntas relativas a un evento, situacion o tematica
particular, sobre el cual el investigador desea obtener informacién. Asimismo, se
puede decir que un cuestionario comprende un conjunto de items presentados
en forma de afirmaciones o juicios referidos al evento o situacion actual acerca
del cual se quiere medir la actitud (Gil,2016).

Para la presente investigacion se aplicé un cuestionario por cada variable,
el cual utilizo la escala tipo Likert para la recoleccion de datos. Este tipo de escala
mide el grado en que se da una actitud o disposicion de los encuestados, sujetos
o individuos en los contextos sociales particulares. Por lo tanto, los datos se
agrupan numéricamente a fin de obtener una puntuacion final (Oshaughnessy,
1991).

Tabla 1

Puntuacion de items en la escala de Likert

Puntuacion Denominacioén
1 Muy en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Muy de acuerdo

Fuente. Elaboracion propia.

QG‘T\M{% {A ) {lb | )( { 51



Enla Tabla 1 se observan las puntuaciones asignadas a las categorias de

la escala de Likert.

4.6. Andlisis y Procesamiento de Datos

Para el andlisis cuantitativo de los datos recolectados se empled un
software de procesamiento de datos llamado Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS).

Para la validez del instrumento se utilizé la técnica de validacion por
expertos, los cuales forman parte de los anexos de la presente investigacion.
4.6.1. Fiabilidad

Para medir la fiabilidad se utilizo el Alfa de Cronbach. Para ello, el
instrumento de marketing digital y el instrumento de fidelizacion de clientes
fueron sometidos a una prueba piloto conformada por 20 clientes de la empresa
del rubro pasteleria.

Tabla 2

Resumen de procesamiento de casos del instrumento de marketing digital

N %

Casos Valido 20 100.0
Excluido? 0 .0

Total 20 100.0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

En la Tabla 2 se observa que fueron 20 los clientes de la empresa del
rubro pasteleria que participaron en la prueba piloto para la aplicacion del

instrumento de marketing digital.



Tabla 3

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,848 12

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Campo y Celina (2015) sefalan que el valor minimo aceptable para el alfa
de Cronbach es 0,70. Por ello, de la Tabla 3, se concluye que al ser 0,848 el nivel
de confiabilidad del instrumento de marketing digital, este es aceptable para el
presente estudio.

Tabla 4

Resumen de procesamiento de casos del instrumento de fidelizacién de

clientes
N %
Casos Valido 20 100.0
Excluido?® 0 .0
Total 20 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

En la Tabla 4 se observa que fueron 20 los clientes de la empresa del
rubro pasteleria que participaron en la prueba piloto para la aplicacion del

instrumento de fidelizacion de clientes.
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Tabla 5

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,857 12

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Campo y Celina (2015) sefialan que el valor minimo aceptable para el alfa
de Cronbach es 0,70. Por ello, de la Tabla 5, se concluye que al ser 0,857 el nivel
de confiabilidad del instrumento de fidelizacion de clientes, este es aceptable

para el presente estudio.

4.6.2. Pruebade Normalidad
4.6.2.1. Formulacién de Hipotesis
Hi: Los datos no tienen una distribucion normal.
Ho: Los datos tienen una distribucion normal
4.6.2.2. Eleccion del Nivel de Significacion (c)
Confianza = 95 %
Nivel de significancia (Alfa) es a= 0,05 (5 %)

4.6.2.3. Prueba Estadistica

Considerando que la muestra de estudio es mayor a 50 datos, se ha
determinado el uso de la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Esta prueba segun el
“p-valor” (Sig.), permite conocer si usaremos una prueba paramétrica o no

paramétrica.
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Tabla 6

Prueba de normalidad: Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Sig.

Estadistico gl (P-valor)
Marketing Digital ,265 162 ,000
Fidelizacion de clientes ,248 162 ,000

a. Esta tabla muestra la correccion de significacion de Lilliefors.

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

En la Tabla 6 se observa que el p-valor en ambas variables es menor a
0,05, por lo tanto se rechaza Ho y se acepta Hi; es decir, los datos no presentan
distribuciéon normal. Por lo tanto, se aplicara la prueba no paramétrica Rho de
Spearman para verificar la relacion entre dos variables.

Tabla 7

Cuadro de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacién negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente. Campos, W. y Martinez, A. (2015).
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En la Tabla 7 se observa los valores y significados de las correlaciones de
la prueba de Rho de Spearman a fin de determinar el tipo de relacion existente
entre las variables en estudio.

4.7. Aspectos Eticos en la Investigacion

El presente estudio se realizo respetando la confidencialidad de los datos
de los clientes encuestados. Dichos datos no fueron modificados con el objetivo
de alterar los resultados. Por lo tanto, esta investigacion servira como modelo
cientifico para futuros estudios, ya que respeta las conductas responsables de

los investigadores.
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V. Resultados

5.1. Resultados Descriptivos
Tabla 8

Geénero de clientes de una empresa del rubro pasteleria—2020

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Femenino 139 85.8 85.8
Masculino 23 14.2 100.0

Total 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 1

Género de clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020

Masculino
142% |

u Femenino

® Masculino

Femenino
85.8%

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
En la Tabla 8 y Figura 1 se observa que, del total de clientes encuestados,
la mayoria era de género femenino con el 85,8 %; mientras que, de género

masculino era el 14,2 %.
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Tabla 9

Edad de clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
19 a 29 afios 85 52.5 52.5

30 a 40 afos 68 42.0 94.4

41 a 50 afios 6 3.7 98.1

51 a més afios 3 19 100.0

Total 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
Figura 2

Edad de clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020

52.5%

Porcentaje
[#8] Y (6] [o2]
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19a 29 afios 30 a 40 afios 41 a 50 afios 51 a masafios

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Enla Tabla 9y Figura 2 se observa que, del total de clientes encuestados,
con respecto a sus edades, la mayoria tenia entre 19 a 29 afios con 52,5 %,
seguido de 30 a 40 afios con 42 %, de 41 a 50 afios con 3,7 % y de 51 a mas

anos con el 1,9 %.
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Tabla 10
Marketing digital por redes sociales en clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 0 0.0 0.0

En desacuerdo 0 0.0 0.0

Ni de acuerdo ni en 16 9.9 9.9
desacuerdo

De acuerdo 28 17.3 27.2

Muy de acuerdo 118 72.8 100.0

Total 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 3

Marketing digital por redes sociales en clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020

100
90 7 72.8%
80 1
70 |
60 1
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40
30
20 1
10

Porcentaje

Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo  desacuerdo acuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Enla Tabla 10 y Figura 3 se observa que, del total de clientes encuestados

sobre el marketing digital por redes sociales, el 72,8 % que es el mayor
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porcentaje estd muy de acuerdo, el 17,3 % esta de acuerdo y el 9,9 % ni de
acuerdo ni en desacuerdo.

Tabla 11

Dimensiones del Marketing digital por redes sociales en clientes de una

empresa del rubro pasteleria-2020

Ni de
acuerdo ni
Muy en En en De Muy de Total
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

N1 % N2 % N3 % Ns % N5 % n %

Publicidad 0 00 0 00 16 99 22 136 124 76.5 162 100

Promocién de 0 0.0 0 0.0 17 105 25 154 120 74.1 162 100
ventas

Comunicacion 0 0.0

o

00 18 111 26 16.0 118 72.8 162 100

Comercializacion 0 0.0 00 21 130 21 13.0 120 74.1 162 100

o

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 4
Dimensiones del Marketing digital por redes sociales en clientes de una

empresa del rubro pasteleria-2020
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Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
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Enla Tabla 11y Figura 4 se observa que, del total de clientes encuestados

sobre marketing digital por redes sociales, la mayoria estd muy de acuerdo con

la publicidad con un 76,5 %, seguido de promocién y ventas con 74,1 %,

comercializacién con 74,1 % y también muy de acuerdo con la comunicacion

segun el 72,8 %.

Tabla 12

Fidelizacion de clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 0 0.0 0.0

En desacuerdo 0 0.0 0.0

Ni de acuerdo ni en

desacuerdo 12 7.4 7.4

De acuerdo 25 15.4 22.8

Muy de acuerdo 125 77.2 100.0

Total 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 5

Fidelizacion de clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020
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Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
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EnlaTabla 12y Figura 5 se observa que, del total de clientes encuestados
sobre fidelizacion del cliente, el 77,2 % que es el mayor porcentaje esta muy de
acuerdo, el 15,4 % esta de acuerdo y el 7,4 % ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Tabla 13

Dimensiones de la fidelizacién de clientes de una empresa del rubro pasteleria-

2020
Ni de
acuerdo ni
Muy en En en De Muy de Total
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

N1 % N2 % N3 % ha % nNs 9% n %
Diferenciacion 0 00 O 00 20 123 17 105 125 77.2 162 100
Habitualidad 0 00 O 0.0 14 86 24 148 124 765 162 100
Personalizacién 0 00 O 0.0 16 99 22 136 124 765 162 100
Satisfaccion 0 00 O 0.0 12 74 20 123 130 80.2 162 100

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
Figura 6

Dimensiones de la fidelizacion de clientes de una empresa del rubro pasteleria-
2020
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Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
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Enla Tabla 13 y Figura 6 se observa que, del total de clientes encuestados

sobre fidelizacion del cliente, la mayoria estd muy de acuerdo con la satisfaccion

con 80,2 %, seguido de diferenciacion con 77,2 %, habitualidad con 76,5 % y

también muy de acuerdo con la personalizacion segun el 76,5 %.

Tabla 14

Marketing digital y fidelizacion de clientes de una empresa del rubro pasteleria-

2020

Fidelizacion de clientes

Marketing Digital Ni de acuerdo nien De acuerdo Muy de Total
desacuerdo acuerdo

na % Nz % N3 % n %
Ni de acuerdo ni 11 6.8 2 12 3 19 16 9.9
en desacuerdo
De acuerdo 0.6 21 130 6 3.7 28 173
Muy de acuerdo 0 0.0 2 1.2 116 716 118 7238
Total 12 7.4 25 154 125 772 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 7

Marketing digital y fidelizacion de clientes de una empresa del rubro pasteleria-

2020

80.0 -
70.0 |
60.0
£ 50.0 1
E 40.0 -
£ 30.0 |
20.0
10.0

0.0 Lt

71.6% Fidelizacion

m Ni de acuerdo ni

en desacuerdo
u De acuerdo

= Muy de acuerdo

Ni de acuerdo ni en De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo

Marketing Digital

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
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En la Tabla 14 y Figura 7 se observa que, del total de clientes

encuestados, la mayoria establece que el 71,6 % esta muy de acuerdo con el

marketing digital y a su vez muy de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Tabla 15

Publicidad y diferenciacion frente a los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020

Diferenciaciéon

Publicidad Ni de acuerdo nien De acuerdo Muy de Total
desacuerdo acuerdo

ni % nz % N3 % n %
Ni de acuerdo ni 8 49 3 1.9 5 3.1 16 9.9
en desacuerdo
De acuerdo 6 3.7 8 4.9 8 49 22 136
Muy de acuerdo 6 3.7 6 3.7 112 69.1 124 76.5
Total 20 12.3 17 105 125 77.2 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 8

Publicidad y diferenciacion frente a los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020
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Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

i fofha Cefosedhac

64



En la Tabla 15 y Figura 8 se observa que, del total de clientes

encuestados, la mayoria establece que el 69,1 % estd muy de acuerdo con la

publicidad por redes sociales y la diferenciacion frente a los clientes.

Tabla 16

Promocién de ventas y habitualidad de los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020

Habitualidad

Promocién de Ni de acuerdo ni en Muy de
ventas desacuerdo De acuerdo acuerdo Total

ni % nz % N3 % n %
Ni de acuerdo ni 7 4.3 7 4.3 3 1.9 17 105
en desacuerdo
De acuerdo 3.1 11 6.8 9 5.6 25 154
Muy de acuerdo 1.2 6 3.7 112 69.1 120 74.1
Total 14 8.6 24 148 124 765 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 9

Promocién de ventas y habitualidad de los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020
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Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
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En la Tabla 16 y Figura 9 se observa que, del total de clientes
encuestados, la mayoria establece que el 69,1 % estd muy de acuerdo con la
promocién de ventas por redes sociales y la habitualidad de los clientes.

Tabla 17
Comunicacion y personalizacién para los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020

Personalizacion

Comunicacion Ni de acuerdo nien De acuerdo Muy de Total
desacuerdo acuerdo
ni % Nz % N3 % n %

Ni de acuerdo ni 12 74 2 1.2 4 25 18 111
en desacuerdo

De acuerdo 4 2.5 11 6.8 11 6.8 26 16.0
Muy de acuerdo 0 0.0 9 5.6 109 673 118 728
Total 16 9.9 22 136 124 765 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
Figura 10

Comunicacion y personalizacion para los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020
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Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
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En la Tabla 17 y Figura 10 se observa que, del total de clientes
encuestados, la mayoria establece que el 67,3 % estd muy de acuerdo con la
comunicacion por redes sociales y la personalizacion para los clientes.

Tabla 18
Comercializacién y satisfaccion de los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020

Satisfaccioén

Comercializacion Nide acuerdo nien De acuerdo Muy de Total
desacuerdo acuerdo
Ny % nz % n3 % n %

Ni de acuerdo ni 11 6.8 4 25 6 3.7 21 130
en desacuerdo

De acuerdo 1 0.6 11 6.8 9 56 21 13.0
Muy de acuerdo 0 0.0 5 3.1 115 710 120 74.1
Total 12 7.4 20 123 130 80.2 162 100.0

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Figura 11
Comercializacion y satisfaccion de los clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020
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En la Tabla 18 y Figura 11 se observa que, del total de clientes
encuestados, la mayoria establece que el 71 % esta muy de acuerdo con la
comercializacion por redes sociales y la satisfaccion de los clientes.

Tabla 19
Marketing digital segun indicadores en clientes de una empresa del rubro

pasteleria-2020

Ni de
acuerdo ni
Muy en En en De Muy de
Dimensiones desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total

tem n1 % n2 % n3 % nd % n5 % n %

P1 0 0.0 0 00 20 123 25 154 117 722 162 100
Publicidad P2 0 0.0 4 25 19 11.7 44 272 95 58.6 162 100

P3 0 0.0 7 4.3 18 111 41 253 96 59.3 162 100

P4 0 0.0 1 0.6 16 9.9 46 284 99 611 162 100

Promocionde oo o 90 7 43 21 130 35 216 99 611 162 100

ventas
P6 0 0.0 5 31 12 7.4 47 290 98 605 162 100

P7 0 00 2 12 18 111 44 272 98 605 162 100
Comunicacion P8 0 00 4 25 19 117 38 235 101 623 162 100

P9 0 0.0 7 43 15 9.3 47 290 93 574 162 100

PO 0 00 5 31 18 111 48 296 91 562 162 100
Comercializacion P11 0 00 6 37 20 123 31 191 105 648 162 100

P12 O 0.0 1 06 20 123 49 302 92 56.8 162 100

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.
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Tabla 20

Fidelizacion de clientes segun indicadores en una empresa del rubro

pasteleria-2020

Ni de
acuerdo ni
Muy en En en De Muy de

Dimensiones desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo  acuerdo Total

item nl % n2 % n3 % nd % n5 % n %

P13 0 0.0 0 0.0 22 13.6 33 204 107 66.0 162 100
Diferenciacién P14 0 0.0 0 0.0 23 142 41 253 98 605 162 100

P15 0 0.0 0 0.0 16 9.9 44 272 102 63.0 162 100

P16 0 0.0 0 0.0 23 14.2 38 235 101 623 162 100
Habitualidad P17 0 0.0 1 0.6 16 9.9 44 272 101 62.3 162 100

P18 0 0.0 0 0.0 14 8.6 49 302 99 611 162 100

P19 0 0.0 1 0.6 20 12.3 41 253 100 61.7 162 100
Personalizacion P20 0 0.0 1 0.6 19 11.7 39 241 103 63.6 162 100

P21 0 0.0 0 0.0 20 12.3 40 2477 102 63.0 162 100

P22 0 0.0 0 0.0 17 10.5 36 222 109 67.3 162 100
Satisfaccion P23 0 0.0 0 0.0 17 10.5 46 284 99 611 162 100

P24 0 0.0 0 0.0 13 8.0 28 173 121 74.7 162 100

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

5.2. Resultados Inferenciales

5.2.1. Hipotesis General

Hi: Existe una relacion positiva entre el marketing digital por redes sociales

y la fidelizacion de clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020.

Ho: No existe una relacion positiva entre el marketing digital por redes

sociales y la fidelizacién de clientes de una empresa del rubro pasteleria-2020.
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Tabla 21

Prueba Rho de Spearman para la relacion entre el marketing digital por redes

sociales y la fidelizacion de clientes

Correlaciones

Marketing Fidelizacion
Digital de clientes
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,830”
Spearman Digital correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Fidelizacion  Coeficiente de ,830™ 1,000
de clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 162 162

** La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Como p-valor= 0.00 < 0.05 se rechaza Ho y se concluye que existe una

relacion positiva entre el marketing digital por redes sociales y la fidelizacion de

clientes. Asimismo, el valor de rho= 0.830 indica una correlacion positiva alta.

5.2.2. Hipétesis Especifica 1

Hi:  Existe una relacion positiva entre la publicidad por redes sociales y

la diferenciacién frente a los clientes.

Hoi: No existe una relacion positiva entre la publicidad por redes

sociales y la diferenciacion frente a los clientes.
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Tabla 22
Prueba Rho de Spearman para la relacion entre la publicidad por redes

sociales y la diferenciacion frente a los clientes

Correlaciones

Publicidad Diferenciacion

Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 ,568™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 162 162
Diferenciacion Coeficiente de ,568™ 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 162 162

** Lacorrelacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Como p-valor= 0.00 < 0.05 se rechaza Ho: y se concluye que existe una
relacion positiva entre la publicidad por redes sociales y la diferenciacién frente
a los clientes. Asimismo, el valor de rho= 0.568 indica una correlacion positiva
moderada.

5.2.3. Hipoétesis Especifica 2

Hi.: Existe una relacion positiva entre la promocion de ventas por redes
sociales y la habitualidad de los clientes.

Ho2: NoO existe una relacion positiva entre la promocion de ventas por

redes sociales y la habitualidad de los clientes.
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Tabla 23
Prueba Rho de Spearman para la relaciéon entre la promocion de ventas por

redes sociales y la habitualidad de los clientes

Correlaciones

Promocion de Habitualidad

ventas
Rho de Promocién de Coeficiente de 1,000 683"
Spearman ventas correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 162 162
Habitualidad Coeficiente de 683" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 162 162

** La correlacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Como p-valor= 0.00 < 0.05 se rechaza He:y se concluye que existe una
relacion positiva entre la promocién de ventas por redes sociales y la habitualidad
de los clientes. Asimismo, el valor de rho= 0.683 indica una correlacién positiva
moderada.

5.2.4. Hipotesis Especifica 3

Hi: Existe una relacion positiva entre la comunicacion por redes
sociales y la personalizacion para los clientes.

Hos: No existe una relacién positiva entre la comunicacion por redes

sociales y la personalizacion para los clientes.
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Tabla 24
Prueba Rho de Spearman para la relacién positiva entre la comunicacion por
redes sociales y la personalizacion para los clientes

Correlaciones

Comunicacion Personalizacion

Rho de Comunicacion Coeficiente de 1,000 ,656"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 162 162
Personalizacién  Coeficiente de 656" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 162 162

** Lacorrelacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Como p-valor= 0.00 < 0.05 se rechaza Hos y se concluye que existe una
relacion positiva entre la comunicacion por redes sociales y la personalizacion
para los clientes. Asimismo, el valor de rho= 0.656 indica una correlacion positiva
moderada.

5.2.5. Hipétesis Especifica 4

Hi: Existe una relacion positiva entre la comercializacion por redes
sociales y la satisfaccion de los clientes.

Hos: NoO existe una relacion positiva entre la comercializacion por redes

sociales y la satisfaccion de los clientes.
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Tabla 25

Prueba Rho de Spearman para la relacion entre la comercializacion por redes

sociales y la satisfaccion de los clientes

Correlaciones

Comercializacion  Satisfaccion
Rho de Comercializacion  Coeficiente de 1,000 ,685"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
Satisfaccion Coeficiente de ,685™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 162 162

** Lacorrelacion es significativa al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente. Elaborado con base a los resultados del SPSS.

Como p-valor= 0.00 < 0.05 se rechaza Hos y se concluye que existe una

relacion positiva entre la comercializacion por redes sociales y la satisfaccion de

los clientes. Asimismo, el valor de rho= 0.685 indica una correlacion positiva

moderada.
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VI. Discusiéon de Resultados

6.1. Contrastacion y Demostracion de la Hipotesis con los Resultados

De los resultados inferenciales, se precisa lo siguiente:

Con respecto a la hipotesis general, los resultados indican que al obtenerse
una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se rechaza la hipotesis
nula y se afirma la hipotesis general planteada en la presente investigacion.
Adicionalmente, al ser rho=0.830, se concluye que es una correlacion positiva alta.
Estos resultados demuestran que el marketing digital por redes sociales tiene una
relacion positiva alta con la fidelizacion de los clientes de la empresa del rubro
pasteleria; es decir, las estrategias adoptadas y herramientas implementadas de
marketing digital a través de las redes sociales de la empresa se relacionan con el
fortalecimiento del vinculo cliente-empresa.

Con respecto a la hipotesis especifica 1, los resultados indican que al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se rechaza
la hipétesis nula y se afirma la hipotesis especifica 1 planteada en la presente
investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.568, se concluye que es una correlacion
positiva moderada. Estos resultados demuestran que la publicidad por redes
sociales tiene una relacién positiva moderada con la diferenciacion frente a los
clientes de la empresa del rubro pasteleria; es decir, las campafas estacionales,
eventos promocionales y anuncios publicitarios que se despliegan a través de las
redes sociales de la empresa se relacionan con la valoracion que tienen los clientes
con respecto a esta.

Con respecto a la hipotesis especifica 2, los resultados indican que al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se rechaza

la hipotesis nula y se afirma la hipétesis especifica 2 planteada en la presente
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investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.683, se concluye que es una correlacion
positiva moderada. Estos resultados demuestran que la promocién de ventas por
redes sociales tiene una relaciéon positiva moderada con la habitualidad de los
clientes de la empresa del rubro pasteleria; es decir, los incentivos que ofrece la
empresa a través de sus redes sociales se relacionan con la continuidad de compra
del producto y visitas a las redes sociales de la empresa por parte de los clientes.

Con respecto a la hipoétesis especifica 3, los resultados indican que al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se rechaza
la hipétesis nula y se afirma la hipotesis especifica 3 planteada en la presente
investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.656, se concluye que es una correlacion
positiva moderada. Estos resultados demuestran que la comunicacion por redes
sociales tiene una relacién positiva moderada con la personalizacién para los
clientes de la empresa del rubro pasteleria; es decir, la accibn de compartir
informacion entre la empresa y el cliente se relaciona con la implementacion de
estrategias diferenciadas a fin de ofrecer un producto personalizado.

Con respecto a la hipoétesis especifica 4, los resultados indican que al
obtenerse una significancia bilateral de 0.000, la cual es menor a 0.05, se rechaza
la hipétesis nula y se afirma la hipotesis especifica 4 planteada en la presente
investigacion. Adicionalmente, al ser rho=0.685, se concluye que es una correlacion
positiva moderada. Estos resultados demuestran que la comercializacion por redes
sociales tiene una relacién positiva moderada con la satisfaccion de los clientes de
la empresa del rubro pasteleria; es decir, las acciones realizadas durante el proceso

de comercializacion se relacionan con el placer percibido por el cliente.
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6.2. Contrastacion de los Resultados con otros Estudios Similares

Segun la tesis elaborada por Abanto (2018) “Marketing Digital y
Fidelizacion de Clientes en la Empresa Serisum S.A.C., San Martin de Porres
,2018” el objetivo fue determinar la relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de los clientes en la empresa Serisum S.A.C. De ello, mediante la
prueba Rho de Spearman se rechazoé la hipotesis nula aceptandose que existe
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente. Asimismo, ambas
variables poseen una relacion de 0.802, la cual indica una relacion positiva alta.
Por lo tanto, estos resultados muestran similitud con los obtenidos en nuestra
investigacion.

Segun la tesis elaborada por Huaman (2018) “El Marketing Digital y la
Fidelizacion de los Clientes en el Restaurante Cholos, en Vifia del Mar de Chile,
2018” el objetivo fue determinar la relacion que existe entre el marketing digital y
la fidelizacion de los clientes del restaurante Cholos ubicado en Vifia del Mar de
Chile durante el 2018. De ello, mediante la prueba Rho de Spearman se rechazé
la hipotesis nula aceptandose que existe relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion de los clientes. Asimismo, ambas variables poseen una relacion de
0.748, la cual indica una fuerte relacion significativa. Por lo tanto, estos
resultados muestran similitud con los obtenidos en nuestra investigacion.

Segun la tesis elaborada por Cajo y Tineo (2016) “Marketing Online y su
Relacion con la Fidelizacion del Cliente en la Empresa Corporacion Kyosan Eirl,
Chiclayo, 2016” el objetivo fue determinar la relacion que existe entre el
marketing online y la fidelizacion del cliente en la empresa Corporacion Kyosan

E.I.R.L Chiclayo, 2016. De ello, mediante la prueba de correlacion de Pearson
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se demostro que existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los
clientes. Asimismo, ambas variables poseen una relacion de 0.806, la cual indica
una correlacion positiva considerable. Por lo tanto, estos resultados muestran

similitud con los obtenidos en nuestra investigacion.

6.3. Responsabilidad Etica de acuerdo a los Reglamentos Vigentes
Se adjuntan las siguientes declaraciones juradas, las cuales fueron

suscritas por las autoras de la presente investigacion.
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Declaracion Jurada

Yo, Mitzy Jazmin Hualpatuero Pérez, Bachiller en Administracion de la Facultad

de Ci

encias Administrativas, identificada con DNI 76450463, domiciliado en Jr.

Alonso Palomino — El Agustino, con el Proyecto de Tesis titulado: “El marketing

digital por redes sociales y la fidelizacion de los clientes de una empresa del

rubro

pasteleria-2020”.

Declaro bajo juramento que:

1.

I

Conocer y estar de acuerdo con el Reglamento de Grados y Titulos de la
UNAC, aprobado con Resolucion N.° 309-2017-CU 24/10/17.

Conocer y estar de acuerdo con el Protocolo del Proyecto e informe final
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VIl. Conclusiones

1. Se concluye que, al ser p-valor= 0.00 < 0.05, existe una relacion positiva
entre el marketing digital por redes sociales y la fidelizacion de clientes.
Asimismo, al ser rho= 0.830, se identifica que es una correlacién positiva
alta; es decir, a medida que el marketing digital tenga mayor aceptacion,
la fidelizacion de los clientes sera mayor.

2. Se concluye que, al ser p-valor= 0.00 < 0.05, existe una relacion positiva
entre la publicidad por redes sociales y la diferenciacién frente a los
clientes. Asimismo, al ser rho= 0.568, se identifica que es una correlacion
positiva moderada; es decir, a medida que la publicidad por redes sociales
tenga mayor aceptacion, la diferenciacién frente a los clientes sera mayor.

3. Se concluye que, al ser p-valor= 0.00 < 0.05, existe una relacion positiva
entre la promocion de ventas por redes sociales y la habitualidad de los
clientes. Asimismo, al ser rho= 0.683, se identifica que es una correlacion
positiva moderada; es decir, a medida que la promocion de ventas por
redes sociales tenga mayor aceptacion, la habitualidad de los clientes
sera mayor.

4. Se concluye que, al ser p-valor= 0.00 < 0.05, existe una relacion positiva
entre la comunicacién por redes sociales y la personalizacién para los
clientes. Asimismo, al ser rho= 0.656, se identifica que es una correlacion
positiva moderada; es decir, a medida que la comunicacién por redes
sociales tenga mayor aceptacion, la personalizacion para los clientes sera

mayor.
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5. Se concluye que, al ser p-valor= 0.00 < 0.05, existe una relacién positiva
entre la comercializacion por redes sociales y la satisfaccion de los
clientes. Asimismo, al ser rho= 0.685, se identifica que es una correlacion
positiva moderada; es decir, a medida que la comercializacidén por redes
sociales tenga mayor aceptacion, la satisfaccion de los clientes sera

mayor.
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VIll. Recomendaciones

Se recomienda que la empresa del rubro pasteleria continde con la
innovacion de las estrategias implementadas, asi como el uso de
herramientas de marketing digital por redes sociales a fin de seguir
fortaleciendo el vinculo cliente-empresa.

Se recomienda que la empresa del rubro pasteleria actualice de manera
creativa e innovadora sus campafias estacionales, eventos
promocionales y anuncios publicitarios a través de sus redes sociales a
fin de incrementar la valoracién que sus clientes tienen hacia la empresa.
Se recomienda que la empresa del rubro pasteleria ofrezca mejores
incentivos a través de sus redes sociales a fin de incrementar la
continuidad de compra de los productos y visitas a las redes sociales por
parte de sus clientes.

Se recomienda que la empresa del rubro pasteleria se mantenga activa
en sus redes sociales atendiendo las consultas y necesidades de sus
clientes a fin de brindarles una atencion preferente y diferenciada.

Se recomienda que la empresa del rubro pasteleria mejore sus métodos
para el proceso de comercializacion por redes sociales a fin de

incrementar la satisfaccion de sus clientes.
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Anexos

Matriz de Consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variables - Indicadores Disefio Metodoldgico
Dimensiones
Problema General Objetivo General Hipétesis General VARIABLE 1 = Marketing Publicidad TIPO:
) 5 » Digital o Campafias estacionales -
¢Cual es la relacion que existe Determinar la relacion que existe entre Existe una relacion positiva entre el o Eventos promocionales Basica
entre el marketing digital por redes | el marketing digital por redes socialesy | marketing digital por redes sociales y DIMENSIONES: o Anuncios publicitarios )
sociales y la fidelizacion de clientes | la fidelizacién de clientes de una la fidelizacion de clientes de una Promocion de ventas NIVEL:
de una empresa del rubro empresa del rubro pasteleria-2020. empresa del rubro pasteleria-2020. D: = Publicidad o Ofertas Explicativo
pasteleria-2020? o Descuentos
D.=Promocioén de ventas o Privilegios METODO:
Problemas Especificos Fati i el P Comunicacién
Obietivos Especificos Hipétesis Especificas Ds = Comunicacién o Mensajeria Instantanea Cuantitativo de alcance correlacional
a) ¢Cudl es larelacion que existe a) Determinar la relacion ; ’ I o Eficacia
e que existe a) Existe una relacion positiva entre la _ oliracid © f L DISENO:
zggi;gpuglg?fﬁiﬁg;?gfs entre la publicidad por redes publicidad por redes sociales y la D4 = Comercializacion o Retrgi[lmengamon DISENO:
frente a %S clientes? sociales y la diferenciacion frente a diferenciacion frente a los clientes. Comercializacion No Experimental-
; los clientes. o Asesoramlent? online de compra transversal
A L " b) Existe una relacion positiva entre la —Fidelizacid ©° ComPr_a vu’tug
b) (,Cualles la rela(_:!ondque existe b) Determinar la relacion que existe promocion de ventas por redes :j/eAsllégtI:eEZ Fidelizacion o Servicios online de post venta .POBLACION'
O e promOcion cle ventas entre la promocion de ventas por sociales y la habitualidad de los B
por rede Yl redes sociales y la habitualidad de clientes. X -
habitualidad de los clientes? I : DIMENSIONES: . U 280 clientes de la empresa del rubro
os clientes. Diferenciacion pasteleria
. . ) ¢) Existe una relacion positiva entre la —Di iaciG o Diversidad '
ociales v la per onaligacién entre la comunicacion por redes personalizacion para los clientes. D, = Habitualidad o Valoracion —
S | S VI_ p f‘) sociales y la personalizacion para Habitualidad. Esta constituida or un total
para los clientes? los clientes. d) Existe una relacién positivaentre la | . _ personalizacion o Cantidad de 162 clientes P
) s Cual es la relacis . comercializacion por redes sociales 8 o Frecuencia '
) ¢ tuales are a?"l?” que existe d) Determinar la relacién que existe y la satisfaccién de los clientes. D. = Satisfaccion o Antigiiedad TECNICAS E
entre la comercializacion por entre la comercializacién por redes Personalizacion RUMENTO:
4 s v 2 satist : alizaci INSTRUMENTO:
(’;33 I%Ss Sc‘ljicéﬁt:g’ asatistaccion sociales y la satisfaccion de los o Atencion preferente
! clientes. o Identificacion de necesidades a) Encuestas
o Producto diferenciado
Satisfaccion INSTRUMENTO:
o Atencién oportuna
o Proceso de compra a) Cuestionarios

o Calidad del producto




Instrumento Validado — Marketing Digital

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

ESTUDIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

INSTRUCCIONES: Después de analizar cada pregunta, margue la alternativa que

indique su grado de conformidad utilizando la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Muy en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Muy de acuerdo
desacuerdo en desacuerdo

MARKETING DIGITAL

1

Considero que las camparias estacionales de la empresa
se difunden oportunamente por redes sociales.

La empresa me mantiene al tanto de sus eventos
promocionales mediante sus redes sociales.

Los anuncios publicitarios de la empresa difundidos por
redes sociales me parecen atractivos.

Me siento atraido(a) por las ofertas brindadas por la
empresa mediante redes sociales.

Considero que los descuentos ofrecidos por la empresa
mediante redes sociales tienen ventaja en relacion a otras
empresas.

Los privilegios que la empresa me otorga mediante las
redes sociales me favorecen satisfactoriamente.

Es aceptable la mensajeria instantanea por redes sociales
gue emplea la empresa para mantener comunicacién activa
con los clientes.

La atencién de mis inquietudes es resuelta por la empresa
de manera eficaz mediante las redes sociales.

Las encuestas difundidas por la empresa mediante redes
sociales son aptas para identificar e implementar futuras
mejoras.

10

El asesoramiento online que brinda la empresa por redes
sociales facilita mi compra.

11

Las redes sociales de la empresa simplifican mi
experiencia de compra virtual.

12

La empresa se contacta conmigo a través de las redes
sociales para verificar la conformidad de entrega y
aprobacion del producto.
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Instrumento Validado — Fidelizacion de Clientes

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CALLAO

ESTUDIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

INSTRUCCIONES: Después de analizar cada pregunta, marque la alternativa que

indique su grado de conformidad utilizando la siguiente escala:

1 2 3

4

5

Muy en Ni de acuerdo ni

En desacuerdo
desacuerdo en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo

FIDELIZACION DE CLIENTES

1

La empresa ofrece por redes sociales una amplia
diversidad de productos.

El producto que la empresa me ofrece mediante redes
sociales cumple mis expectativas.

El valor agregado que ofrece la empresa mediante redes
sociales se distingue frente a otras empresas.

Visito las redes sociales de la empresa dos veces a la
semana como minimo.

Compro frecuentemente a través de las redes sociales de
la empresa.

Sigo a la empresa por redes sociales desde hace 5 afios a
mas.

La atencion preferente brindada por los colaboradores de la
empresa mediante redes sociales genera en mi seguridad
y confianza.

La empresa, mediante redes sociales, identifica mis
necesidades oportunamente y las atiende de manera
provechosa.

Los productos que la empresa me ofrece por redes
sociales se adaptan a mis necesidades.

10

Me encuentro satisfecho con la atencion oportuna que me
brinda la empresa a través de redes sociales.

11

El proceso de compra mediante redes sociales de la
empresa me resulta gratificante.

12

Me siento satisfecho con la calidad del producto adquirido
mediante redes sociales de la empresa.

o ks E § ;# )
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Validacién de Expertos

INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apelht'ios y nombres del Cargo e institucion .Nombre del O T A m—
informante donde labora instrumento
Barrientos Aguirre, Wilser | Docente FCA — Escala Actitudinal | -Hualpatuero Perez, Mitzy Jazmin

UNAC

-Melgar Pajares, Zoila Julia del Rosario
-Menendez Carrasco, Ximena Alexandra

UNA EMPRESA DEL RUBRO PASTELERIA-2020~

Titulo del estudio: «EL MARKETING DIGITAL POR REDES SOCIALES Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque el porcentaje, segun intervalo.

INDICADORES CRITERIOS

DEFICIENETE REGULAR BUENA
00-20 % 21-10 % 41-60 %

MUY BUENA EXCELENTE
61-80 % 81-100 %

SUB
TOT

0] 6 11 16 | 21 | 26 | 31 | 36 | 41 | 46

51

56

61 | 66 | 71 [ 76 | 81 [ 8 [ 91 | 96

5[ 10 | 15| 20 | 25 | 30 | 35 [ 40 | 45 | 50

S5

60

65 | 70 | 75 | 80 | 85 [ 90 | 95 |100

Esta
formulado
con lenguaje
apropiado.

1.CLARIDAD

Esta
expresado en
2,0BJETIVIDAD conductas o
actividades
observables
en

una
organizacion.

Adecuado al
avance de la
ciencia y la
tecnologia.

3 ACTUALIDAD

; Existe una
4. ORGANIZACION organizacién

una
organizacion
logica
coherente.

Comprende
los  aspectog
(indicadores,
subescalas,
5.SUFICIENCIA dimensiones)

en

los  aspectos
8indicadores,
sub  escalas)
dimensiones)
en

cantidad ]
calidad.

Adecuado
para valorar 13

6. INTENCION la

AALIDAD influencia de
laVIenla VD
o la relacion
entre  ambas
con
determiados
sujetos b
contextos.

: m)nm
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Basado en|
7. CONSISTENCIA aspectos
tedricos- X
cientificos.
Entre los
indices,
8.COHERENCIA indicadores Y] X
las
dimensiones.
9 METODOLOGIA La estrategid
responde  al X
proposito  de!
diagndstico.
[PROMEDIO
Procede su Aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
Lima 27 abril 10538226 996301923
2022
5 : Teléfono
Lugar y fecha DNL N Firma del experto
OBSERVACIONES
1.
2.
3:
4.
5
Lima,27 abril 2022

<

Firma del experto
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o) Mg A
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apelhc.los y nombres del Cargo e institucion .Nombre del Aalboday oy i Gictommsetn
informante donde labora instrumento
Castillo Prado Jorge Docente FCA — Escala Actitudinal
Alfredo UNAC -Hualpatuero Perez, Mitzy Jazmin

-Melgar Pajares, Zoila Julia del Rosario
-Menendez Carrasco, Ximena Alexandra

Titulo del estudio: “EL MARKETING DIGITAL POR REDES SOCIALES Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
UNA EMPRESA DEL RUBRO PASTELER{A-2020~

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque el porcentaje, segiin intervalo.

INDICADORES | CRITERIOS

DEFICIENETE
00-20 %

REGULAR
21-10 %

BUENA
41-60 %

MUY BUENA
61-80 %

EXCELENTE
81-100 %

SUB
TOT

6 11 | 16 | 21

31 | 36 | 41 | 46

51

56

61

66

71

76

81

8 | 91 | 96

10 | 15 | 20 | 25

30

35 | 40 | 45 | 50

55

60

65

70

75

80

85

Esta
formulado
con lenguaje
apropiado.

1.CLARIDAD

82

Esta
expresado en
conductas o
actividades
observables
en

una
organizacion.

2,OBJETIVIDAD

87

Adecuado al
avance de la
ciencia y la|
tecnologia.

3 ACTUALIDAD

81

Existe  una

organizaciéon

logica
T

CC

4 ORGANIZA CION

88

Comprende
los  aspectos
(indicadores,
subescalas,
dimensiones)
en

cantidad V]
calidad.

5.SUFICIENCIA

88

Adecuado
para valorar la
influencia def
laVIenla VD
o la relacion
entre  ambas
con
determinados
sujetos V]
contextos.

6.INTENCION
AALIDAD

84

Basado en|
aspectos
tedricos-
cientificos.

7.CONSISTENCIA

84

Entre
indices,
indicadores y]

las
i

los

8.COHERENCIA

84

"
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9 METODOLOGIA La estrategia 86
responde  al
proposito  del
diagnostico.
[PROMEDIO 85
Procede su Aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
Lima, mayo 06026432 142,’%/& 999014786
02 de 2022 £
5 : Teléfono
Lugar y fecha DNL N Firma del experto
OBSERVACIONES
1.
2:
3:
4.
§
Lima, 02 de mayo de 2022
,ﬁ’w}
Firma del experto
110
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del Cargo e institucion Nombre del § 3
informante donde labora instrumento Antor():(es) del fstrwmiento
ALEJOS IPANAQUE,
RUFINO DOCENTE -Hualpatuero Perez, Mitzy Jazmin
-Melgar Pajares, Zoila Julia del Rosario
-Menendez Carrasco, Ximena Alexandra

Titulo del estudio: “EL MARKETING DIGITAL POR REDES SOCIALES Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
UNA EMPRESA DEL RUBRO PASTELERIA-2020~

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque el porcentaje, segin intervalo.

DEFICIENETE REGULAR BUENA MUY BUENA EXCELENTE SUB
00-20 % 21-10 % 41-60 % 61-80 % 81-100 % TOT
INDICADORES | CRITERIOS AL

0] 6 11 16 | 21 | 26 | 31 | 36 | 41 | 46 | 51 | 56 61 | 66 | 71 76 | 81 | 8 [ 91 | 96
5]10 | 15| 20| 25 [ 30 | 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 |100

Esta 62
formulado
con lenguaje
apropiado.

1.CLARIDAD

Esta 65
expresado en
2,OBJETIVIDAD conductas o
actividades
observables
en

una
organizacion.

Adecuado al 60
avance de la
ciencia y la
tecnologia.

3 ACTUALIDAD

, Existe  unal 03
4.ORGANIZACION | qreanizacién

una
organizacion
légica
coherente.

Comprende 2
los  aspectos
(indicadores,
subescalas,
5.SUFICIENCIA dimensiones)

en

los  aspectos
8indicadores,
sub  escalas)
dimensiones)
en

cantidad b
calidad.

Adecuado 62
para valorar 13

6.INTENCION la

AALIDAD influencia de
laVIenla VD
o la relacion
entre  ambas
con
determinados
sujetos ¥l
contextos.

"
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Basado en| 60
7. CONSISTENCIA aspectos
tedricos-
cientificos.
Entre los 61
indices,
8.COHERENCIA indicadores y]
las
dimensiones.
9 METODOLOGIA La estrategid 60
responde  al
proposito  de
diagnostico.
[PROMEDIO
Procede su Aplicacion
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
CALLAO, 25446892 A 990-386-622
02-05-22 A=
5 ; Teléfono
Lugar y fecha DNL N Firma del experto
OBSERVACIONES
1. NINGUNA
2. -
3 o
4. o
St -

Lima, 02 de mayo de 2022

P e =
Firma =

Firma del experto
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INSTRUMENTO DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y nombres del Cargo e institucién Nombre del 3 :
informante donde labora insfrumento Autor(a) (es) del instrumento
P//V 7490 QA;CW (Z /2/>, -0 W f; 4 A . '--I'ﬁlslpgruero Perez, Mitzy Jazmin  — o
) -~ -Melgar Pajares, Zoila Julia del Rosario
664 /‘\‘) 4 é"/ F(ﬂ "jyﬂ [ 4//7/ Vj/M[ -Menendez Carrasco, Ximena Alexandra <~

Titulo del estudio: «EL MARKETING DIGITAL POR REDES SOCIALES Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE
UNA EMPRESA DEL RUBRO PASTELERIA-2020~

ASPECTOS DE VALIDACION:

Coloque el porcentaje, segiin intervalo.

INDICADORES

CRITERIOS

DEFICIENETE
00-20 %

21-

REGULAR
0%

BUENA
41-60 %

SUB
TOT

MUY BUENA
61-80 %

EXCELENTE
81-100 %

(=]

6

il 16 | 21 | 26

31

36 | 41 | 46 | 51

56 [ 61 |66 [ 71 | 76 | 81 |86 | 91 | 96

[’y

10

1512025 | 30

35

40 | 45 | 50 | 55

60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 |i00

L.CLARIDAD

Estd
formulado

apropiado.

con lenguaje

2,0BJETIVIDAD

Esta

actividades
observables
en

una

expresado en
conductas o

organizacion.

X

3. ACTUALIDAD

Adecuado
avance de
ciencia 'y

tecnologia.

all
laj
Ia

4.0RGANIZACION

Existe

una

logica
h

unaj
organizacion

organizacion

5.SUFICIENCIA

Comprende
los

subescalas,
en
los
sub
en

cantidad
calidad.

aspectosy
(indicadores,

dimensiones)

aspectos|
8indicadores,
escalas,|
dimensiones)

Y|

6.INTENCION
AALIDAD

Adecuado

la
influencia

entre
con

sujetos
contextos.

para valorar la

laVIenla VD|
o la relacion|
ambas

determinados

dej

Y

7.CONSISTENCIA

Basado
aspectos

en|

~%
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tedricos-
cientificos.
Entre los|
indices,
8. COHERENCIA indicadores Y|
las e
dimensiones.
9. METODOLOGIA La estrategia ¥
responde  all X
proposito  dell . /
diagnostico. ol bedle P ) — 4
FROVEDIO /7 BEre:
At 70
Procede su Aplicacion /
OPINION DE APLICABILIDAD: Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan
No procede su aplicacion
Sellorss e . . Z 9,
49-04- 2027
Lugar y fecha DNI. N° /’ Firma del expe%o Teleiona
7
OBSERVACIONES
1.
2
3
4.
5
ClAAM { 2? (/%O “
} irma.del experto |
114




