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Resumen

Objetivo. Determinar la relacion entre marketing digital y fidelizacion de clientes en el
desarrollo de la sostenibilidad comercial de la provincia de Tarma, region Junin (Peru).
Métodos. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo y fue de tipo basico, nivel
correlacional y disefio no experimental-transversal; se emplearon dos instrumentos: el
cuestionario de marketing digital y el cuestionario de fidelizacién de clientes. El primer
cuestionario consté de 12 items referidos a las dimensiones de marketing digital y el segundo
constd de 15 items referidos a las dimensiones de la fidelizacion de clientes. La muestra
estuvo conformada por 120 clientes de establecimientos comerciales de la provincia de
Tarma. Resultados. El 47,5 % de encuestados consideré que la implementacion del
marketing digital en los establecimientos comerciales se da de forma regular, el 36,7%
consider6 que hay una baja implantacion y solo el 15,8 % consider6 que hay una alta
implantacion del marketing digital. Referente al cuestionario de fidelizacion de clientes, el 63,3
% consider6 que la fidelizacion de clientes en los establecimientos comerciales se da de forma
regular, el 21,7 % considero6 que la fidelizaciéon de clientes es alta y el 15% considera que la
fidelizacion de clientes es baja. Conclusion. Existe relacion directa y estadisticamente
significativa entre marketing digital y fidelizacion de clientes en el desarrollo de la
sostenibilidad de la provincia de Tarma, region Junin.

Palabras clave: marketing, digitalizacion, fidelizacion, clientes, feedback.
Abstract

Objective. To determine the relationship between digital marketing and customer loyalty in the
development of commercial sustainability in the province of Tarma, Junin region (Peru).
Methods. The research had a quantitative approach and was of basic type, correlational level
and non-experimental-cross-sectional design; two instruments were used: the digital
marketing questionnaire and the customer loyalty questionnaire. The first questionnaire
consisted of 12 items referring to the dimensions of digital marketing and the second consisted
of 15 items referring to the dimensions of customer loyalty. The sample consisted of 120
customers of commercial establishments in the province of Tarma. Results. 47.5 % of
respondents considered that the implementation of digital marketing in commercial
establishments is regular, 36.7 % considered that there is a low implementation and only 15.8
% considered that there is a high implementation of digital marketing. Referring to the customer
loyalty questionnaire, 63.3 % considered that customer loyalty in commercial establishments
occurs regularly, 21.7 % considered that customer loyalty is high and 15 % considered that
customer loyalty is low. Conclusion. There is a direct and statistically significant relationship
between digital marketing and customer loyalty in the development of sustainability in the
province of Tarma, Junin region.

Keywords: marketing, digitalization, loyalty, customers, feedback.
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Introduccion

La problematica que aborda la presente
investigacién viene dada por la inestabilidad de las ventas
en los establecimientos comerciales a raiz de la
pandemia por la Covid-19, asi como también por la
deficiente implementacién del marketing digital en el
proceso de fidelizacién de los clientes. Al respecto,
Heredia y Fonseca (2021) sefialan que la customer
experience (experiencia del cliente) para las empresas
modernas es fundamental, puesto que permite generar
ventajas competitivas sostenibles a nivel econdmico y
comercial en el sector en el cual se implementa.
Asimismo, Ynzunza e lzar (2013) enfatizan que la
implementacién de estrategias prospectoras crean
recursos y capacidades que dan valor, con beneficios
econdémicos a favor de las empresas, asi como las de
orientacion al mercado, tecnologia e innovacion, generan
competitividad a largo plazo. De igual forma, Valenzuela y
Torres (2008) establecen que la globalizacién y el entorno
de alta competitividad exigen a las empresas orientarse al
mercado y gestionar su cartera de clientes como un activo
estratégico que pueda incrementar la rentabilidad del
negocio y lograr una ventaja competitiva sostenible en el
tiempo. Por ultimo, Bigné et al., (2013) constatan la
influencia que el intercambio de experiencias eC2C
(experiencias online entre consumidores) tiene en la
actitud hacia la marca, intenciéon de compra y en las
experiencias eWOM (boca a oido online) generadas en
los clientes

Por otra parte, de acuerdo a Torres (2020), en el
contexto del mercado internacional de comercio de
electrodomésticos, las empresas de linea blanca
enfrentaron un 2020 de bajas ventas, inactividad e
incertidumbre, debido a la pandemia; ademas, las
empresas no estaban preparadas para grandes cambios
ya que muchas de ellas no operaban de forma virtual ni
contaban con un plan de marketing digital para continuar
con sus labores. A pesar de la reapertura de las tiendas,
no se obtuvieron resultados positivos para el 2020. A
propésito de ello, el sector comercio en marzo 2020
registrdé una disminucion del 22,35 %, respecto al mismo
mes del afo anterior, debido a la menor actividad
econdmica de sus grandes componentes como el
comercio al por mayor y menor; ademas, el comercio al
por mayor decrecié un 23,41 %; de la misma manera, el
comercio al por menor registré una disminucién de 17,08
%, debido al descenso en las ventas y distribucion de
productos escolares, de construccion, textileria,
electrodomésticos, entre otros (INEI,2020).

Asimismo, en la regién Junin, Rodriguez (2019),
en su investigacion de estrategias de marketing para
captar clientes, propone que se requiere implementar
diferentes métodos utilizando el marketing digital para el
proceso de atraccién de nuevo publico.

Cabe resaltar que el campo del marketing dentro
de la empresa es tan importante como en todas sus areas
funcionales; por lo que es necesario que los
establecimientos comerciales se relacionen con los
clientes de una manera personalizada, a fin de
incrementar las ventas, posicionar su marca y fidelizar a
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los clientes. Todos estos elementos permiten brindar un
enfoque comun a la estrategia de marketing, para
descubrir nuevas oportunidades de negocio en el
mercado, pero sobre todo para satisfacer las
necesidades de los clientes a través de herramientas que
permitan la interaccion con ellos manteniendo una
relacion mas directa, lo cual puede lograrse a través del
marketing digital.

Entre los principales antecedentes de la
investigacién se encontraron los estudios de Ambrocio
(2021), quien analizd la correlacion existente con el
marketing digital y la atraccion de clientes en las
operaciones de una compafiia de trade marketing de
Lima. Asimismo, Pahuara y Perdomo (2019) estudiaron la
eficacia de atencion y fidelizacion de personas que
concurren a las farmacias en Bellavista. Por su parte,
Ortiz (2018) analizo6 el flujo que tienen las tacticas del
marketing digital para captar nuevos clientes en la
empresa Rebachinni. Finalmente, Carrera (2017)
investigo la eficacia en el servicio y fidelizacion de clientes
en la cooperativa de crédito Ripley.

En cuanto a la definiciéon de la primera variable,
Selman (2017) afirma que el marketing digital es un
método que se implementa en los sitios online con la
finalidad de que los internautas puedan ingresar
siguiendo diferentes pasos que fueron establecidos con
anterioridad.

Respecto a la segunda variable, Alcaide (2015)
sostiene que la fidelizacion de clientes se alcanza con un
alto nivel de lealtad. Las organizaciones deben alcanzar
un alto grado de solidez en la fiabilidad de sus servicios,
brindando un servicio adecuado de manera inmediata. La
fidelidad también depende de la calidad del servicio que
ofrece un establecimiento para la satisfaccién del cliente,
el cual permite mantenerse fiel. Por consiguiente, la
presente investigacion fue elaborada con la necesidad y
objetivo de determinar la relacion entre el marketing
digital y la fidelizacién para el desarrollo de la
sostenibilidad en los establecimientos comerciales de la
provincia de Tarma, regiéon Junin.

Métodos
Tipo de estudio

La investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo
bésica, nivel correlacional con disefio no experimental, y
estuvo orientada a determinar la relacion entre las
variables marketing digital y fidelizacion de clientes. Al
respecto, una investigacion basica se emplea para
ahondar, buscar y comprender teorias que no tienen el
interés inmediato de ser aplicadas (Orosco y Pomasunco,
2014).

Poblaciéony muestra

Segun Arias (2006), la poblacién es un grupo de
elementos infinitos o finitos con gustos comunes. Por lo
tanto, en este estudio la poblacién fueron: los clientes de
los establecimientos comerciales; asi mismo, la muestra
en el estudio estuvo compuesta por 120 clientes; para lo
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cual se emple6 el muestreo no probabilistico por
conveniencia (Otzen y Manterola, 2017).

Instrumentos de recoleccién de datos

Los instrumentos empleados en esta investiga-
cion fueron el cuestionario de marketing digital
desarrollado por Gonzales y Torres (2018), el cual tuvo 12
items. Las dimensiones de la variable marketing digital
fueron: flujo, funcionalidad, feedback y lealtad; cada
dimension conté con 3 items.

El segundo instrumento aplicado fue el
cuestionario de fidelizacion de clientes, desarrollado a
partir de Carrera (2017), el cual tuvo 15 items. Las
dimensiones de la variable fidelizacion de clientes fueron:
informacién, marketing interno, comunicacion,
experiencia del clientes e incentivos y privilegios; cada
dimensidon conté con 3 items.

Ambos instrumentos fueron validados por 7
expertos en el tema, lo cual determina que los
instrumentos tienen un alto nivel de validez.

Procedimientos de larecoleccion de datos

La técnica usada para recoger informacion fue la
encuesta. Lépez y Fachelli (2015), afirman que la
encuesta sirve para recolectar datos mediante preguntas
0 enunciados cuyo propésito es medir variables que
proceden de un problema investigado.

El instrumento fue aplicado en forma individual,
dado el aislamiento social establecido por el gobierno
debido a la pandemia de la COVID-19; este se aplicé de
manera presencial en cada establecimiento, entre los
meses de octubre y noviembre del 2021. Cabe resaltar,
que la encuesta fue realizada con el consentimiento
informado, que es el procedimiento mediante el cual se
garantiza que el participante haya expresado
voluntariamente su intencion de participar en una
investigacion.

Cada participante tuvo 20 minutos para respon-
der a las preguntas del cuestionario; posteriormente, se
trasladaron los datos al programa Excel y al software
SPSS, version 25, mediante el cual se determinaron las
frecuencias y niveles de las variables y cada una de sus
dimensiones.

Analisis de datos

Después de recolectar los datos obtenidos
mediante el cuestionario, fueron tabulados en el software
estadistico SPSS, version 25, y luego se elaboraron las
tablas de distribucion de frecuencia, lo que consiste en
ordenar los datos en determinados intervalos o
categorias.

Resultados

Los resultados que se presentan en la tabla 1
describen que en la encuesta aplicada se evidencié que el

12,5 % frecuentaban el establecimiento comercial Abigail
Shop, otro 12,5 % Carsa, el 12,5 % Chicos, el 12,5 %
Cocina Amor, el 12,5 % Centro Comercial Guere, el 12,5
% Curacao, el 12,5 % Plaza Seiko y otro 12,5 % Tiendas
EFE.

Tabla1
Establecimiento comercial que mas frecuenta
fi %

Abigail shop 15 12,5
Carsa 15 12,5
Chichos 15 12,5
Cocina Amor 15 12,5
Comercial Guere 15 12,5
Curacao 15 12,5
Centro Comercial Guere 15 12,5
Tiendas EFE 15 12,5
Total 120 100,0

La Tabla 2 muestra que el 36,7 % consideraba
que la implementacion del marketing digital era bajo, el
47,5 % consideraba que era regular y solo el 15,8 %
consideraba que habia alta implementacién del
marketing digital.

Tabla2
Marketing digital
fi %
Bajo 44 36,7
Regular 57 47,5
Alto 19 15,8
Total 120 100,0

En la tabla 3, referente al cuestionario de
fidelizacion de clientes, se evidencia que el 63,3 %
consideraba que la fidelizacion de clientes era de nivel
regular, el 21,7 % que era alto y el 15% consideraba que la
fidelizacion de clientes era baja.

Tabla 3
Fidelizacion de clientes
f %
Bajo 18 15,0
Regular 76 63,3
Alto 26 21,7
Total 120 100,0

La tabla 4 es una tabla cruzada entre las
variables marketing digital y fidelizacién de clientes,
donde se observa que 57 personas manifestaron que el
marketing digital era regular, mientras que en cuanto a la
fidelizacion de clientes 76 personas manifestaron que
también era regular; esto quiere decir que, segun la
percepcion de los encuestados, los establecimientos
comerciales aplican de forma regular el marketing digital y
la fidelizacion de clientes.
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Tabla4
Tabla cruzada marketing digital y fidelizacion de clientes

Fidelizacion de Clientes
Malo Regular Bueno

Total

Recuento 16 26 2 44

Bajo
% 13,3 21,7 1,7 36,7
Marketing Recuento 2 45 10 57
. Regular
Digital % 1,7 37,5 8,3 47,5
Recuento 0 5 14 19
Alto
% 0,0 4,2 11,7 158
Total Recuento 18 76 26 120
% 15,0 63,3 21,7 100,0

La tabla 5 demuestra que existe relacién
estadisticamente significativa entre el marketing digital y
la fidelizacion de clientes, con un p-valor de 0 y una fuerza
de asociacién de 0,553, habiéndose empleado el
estadistico de prueba Tau-b de Kendall para muestras no
paramétricas, en virtud de que el nivel de significancia
bilateral de la prueba de kolgomorov-Smirnov fue de 0, por
lo cual se demostré que la muestra era no paramétrica.

Tabla 5
Correlacion entre marketing digital y fidelizaciéon de
clientes

Marketing Fidelizacion

Digital  de Clientes
Tau_.b.de Kendall Mark.e'tmg 1,000 553"
Coeficiente de correlacion ’
Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 120 120
Fidelizacion de Coeficiente .
de correlaciéon 553 1,000
Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 120 120

Discusion

De acuerdo con los resultados descritos en la
seccién anterior, podemos concluir el analisis estadistico
de los datos rechazando la hip6tesis nula (Ho) y
aceptando la hipoétesis alterna (Ha), por lo tanto, podemos
afirmar que existe relacion directa y significativa entre el
marketing digital y la fidelizacién de clientes en los
establecimientos comerciales de la provincia de Tarma,
dado que el estadistico Tau-b de Kendall fue de 0,553 y el
p-valorde 0,000.

Nuestros resultados coinciden con la
investigacién de Huancapaza (2019), quien concluy6 que
existe relacion positiva y considerable entre el marketingy
fidelizacion de clientes en el Minimarket Manda, Cercado
de Lima, es decir, que el uso de las plataformas digitales y
un contenido atractivo, influye positivamente en el logro de
la fidelizacion de sus clientes.

Paredes-Pérez, Palomino-Crispin, Amaya-Munguia, Sanchez-Julcarima y Aliaga-Balbin

Ademas, Mazzini y Seminario (2020), en su
estudio sobre la implementacion de marketing digital en
usuarios del laboratorio Abbott, concluyeron que, gracias
a las estrategias del marketing digital, los usuarios que
acuden este laboratorio se sienten satisfechos por lo que
brinda su sitio web. También, Sanchez y Ramos (2019)
investigaron sobre la relacion entre el marketing relacional
y la fidelizacion de usuarios en hoteles de 4 estrellas de
San Isidro, y concluyeron, que la fidelizacién de los
clientes se alcanza a través de una excelente atencion,
herramientas de digitalizacién y de prestacion posventa.

Por otro lado, Del Hierro y Hernandez (2019) en
su estudio de la influencia que tiene el marketing digital en
la fidelizacion de clientes y la relacién que tiene con el
tiempo de vida en las pymes, concluyeron que el 57,1 %
delas pymes usanlasredesy el 2,1 % tiene como objetivo
fidelizar a sus clientes, el 89,3 % no generara contenido en
sus redes y el 0,9 % sube contenido en sus redes
ocasionalmente; a partir de lo cual afirman que el 50,2 %
de las pymes duran un afio en el mercado y solo el 0,4 %
ha logrado sobrevivir mas de 3 afios, ya que muchas de
estas no usan de manera adecuada las herramientas y
estrategias para llegar al clientes.

Asi mismo, Canales (2018), en su investigacion
sobre la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion
de clientes en una de las sedes del Banco de Crédito del
Peru (BCP), concluyeron que al 31,9 % de los clientes le
parecia muy mala la atencion digital, al 8,9% le parecia
mala y el 25,7% de los clientes afirmaba que la atencion
digital de dicho establecimiento era buena; ademas, el
39,3 % de los encuestados consideraba que la
informacion que ofrecia el BCP en su pagina les parecia
inservible, mientras que al 19,4 % le parecia util.

Finalmente, Castro (2021), en su investigacion
sobre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en
una empresa trujillana, concluyd que el 44,5 % de los
encuestados solo conocia la plataforma del Facebook que
usa la empresa, el 20,8 % conocia la plataforma de
WhatsApp, mientras que el 10,3% desconocia estas
plataformas; ademas, el 54,7 % afirmaba que le parecia
regular la atencion que recibia mediante las plataformas,
al 33,8 % le pareciabuenay al 11,5 % le parecia mala. Por
su parte, Paredes-Pérez et al. (2021) sefialan que en el
neuromarketing, la experiencia del cliente y la publicidad
no convencional inciden en la fidelizacién de los clientes.
Por otra parte, Chicoma-Ruiz et al. (2021) establecieron
que el neuromarketing se relaciona positivamente en la
decision de compra y fidelizacion de clientes.

Asimismo, Paredes-Pérez y Cardenas-Tapia
(2020) concluyeron que existe asociacion significativa
entre neuromarketing y la decisién de compra. De otra
parte, Mendoza- Rodriguez (2019) demostré6 que la
variable nivel de marketing digital se relaciona con la
variable nivel de fidelizacion. Lopez-Guzman y Campos-
Salcedo (2019) concluyeron, a su vez, que el nivel de
fidelizacion alcanzado por la empresa Rosatel en el afio
2017 fue alto debido a que lograron crear clientes
satisfechos a través de la personalizacién y diferenciacion
de productos, asi como el compromiso y cumplimiento de
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las expectativas del cliente.

En un sentido similar, Ore-Zuloeta (2019)
concluyeron que existe influencia significativa entre el
marketing digital en la fidelizacién de los clientes Del
mismo modo, Alvarado-Pérez y Risco-Alarcon (2019)
concluyeron que el marketing digital influye en la
fidelizacién de los clientes de la concesionaria H&S
S.A.C., Chimbote 2019. Ademas, el 39 % de los clientes
manifesto que el marketing digital de la empresa fue malo.
También se determiné el nivel fidelizacién de los clientes,
resultando ser bajo segun el 47 %. Gomez-Bustamante
(2018), por su parte, establecid que el coeficiente de
correlacion entre el marketing digital y la fidelizacion de
clientes en la empresa Fepam Import SAC, Jicamarca,
2017, con un valor de 0,889, es consecuentemente una
correlacion positiva alta. Por su parte, Sanchez-Carrefio
(2021) concluy6é que el marketing digital se relaciona
estadisticamente con la fidelizacién del cliente en la
Papelera Reyes S.A.C, en Callao, 2020 (p = 0.00; r =
0,656), asi como con las dimensiones informaciéon del
cliente, marketing interno, comunicacion, experiencia del
cliente, incentivos y privilegios (p = 0.00; r = 0.467, 0.606,
0.333,0.656 y 0.530 respectivamente).

En una linea similar, Gonzales-Rubio (2018)
afirmo que existe una correlacién positiva moderada entre
las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de los
clientes de la empresa INCTEC S.A.C., Lima, 2018.
Chavez Chancahuafia (2021) concluyé mediante el
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.954
(correlaciéon alta), que el marketing digital tiene una
relacion directa en la fidelizacion de los clientes de S.0.S
Beauty, Trujillo, 2020. Canales-Roman (2018) determiné
una correlacion positiva y moderada entre marketing
digital y la fidelizacién del cliente del BCP, 2018. Huingo
(2017) demostré que existe relacidn entre ambas
variables con un nivel de significancia de 0.006 menor al
0.05; demostrando que la hipotesis alternativa se acepta y
la hipbtesis nula se rechaza.

En ultima instancia, para Mendoza-Poma (2021),
el marketing digital y la fidelizacién de clientes se
relacionan y tienen mejoras a través de sus componentes.
Para Silva-Torres y Ubillus-Crisanto (2021) existe
correlacién positiva moderada; por lo que concluyeron
que el marketing digital se relaciona significativamente
con la fidelizacion de clientes en Fiorella Salén S.A, San
Martin de Porres, 2021.

En sintesis, se puede reconocer que la relacion
existente entre el marketing digital y la fidelizacién de los
clientes en los establecimientos comerciales de la
provincia de Tarma analizados en nuestro estudio tiene
mucha relacién con otras investigaciones realizadas en
contextos similares. Asi, de acuerdo a nuestro estudioy en
consonancia con el estado del arte, se verifica que el
marketing digital es necesario para poder incrementar y
atraer amas clientes. De manera que los establecimientos
delaregion Junin pueden llegar a ser mas competitivos en
base alatomade decisiones atenor de los resultados.

Conclusiones

Esta investigacion concluye que existe relacion
significativa entre el marketing digital y la fidelizacién de
clientes en establecimientos comerciales de la provincia
de Tarma, regién Junin; al mismo tiempo, existe relacion
directa y significativa entre flujo, funcionalidad, feedback,
lealtad y fidelizacion de clientes en establecimientos
comerciales de la provincia de Tarma, regién Junin.

Limitaciones

La presente investigacion se desarroll6 de
acuerdo con un nivel correlacional, por lo cual se busco
demostrar la asociacion entre variables, debiéndose
demostrar en estudios posteriores la causalidad entre las
mismas; es decir, la influencia de una variable sobre la
otra. Por todo ello creemos que deben desarrollarse
estudios de caracter explicativo, de nivel observacional-
longitudinal y experimental, asi como estudios con
perspectiva cualitativa, a fin de ahondar en la experiencia
del cliente.

Recomendaciones

Es necesario implementar programas de
divulgacion y difusion de marketing digital, resaltando su
importancia y eficacia en la generacion de competitividad
y sostenibilidad del sector empresarial y econdémico,
promoviendo una mejor calidad de vida de los clientes a
los cuales se enfoca y mejorando a su vez la cultura del
consumidor.
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