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https://doi.org/10.46794/gacien.8.2.1444Bolivia, Chile, Ecuador y Perú son una pequeña muestra 
del descontento de la ciudadanía contra sus políticas 
económicas y sociales. Es por ello que las protestas y los 
paros vienen a ser hoy en día un mecanismo eficaz para 
mostrar el descontento social y la pérdida de confianza en 
sus autoridades. Entre las diversas causas del origen de 
este panorama podemos encontrar: el aumento de la 
clase media, acceso a mayor información, velocidad al 
momento de compartir información y la conectividad de la 
población por intermedio de las redes sociales. Los 
conflictos se incrementan y la ciudadanía siente que sus 
representantes políticos no defienden sus derechos o 
solo priorizan los intereses de grupos privados, haciendo 
que la insatisfacción y la desconfianza sobre el régimen 
político aumente de manera peligrosa (Arévalo et al., 
2022). 

 Se debe tratar de entender que la corrupción no 
es únicamente un fenómeno individual, sino que, por el 
contrario, afecta a la conducta del conjunto social y, por 
ende, al tejido organizacional de las instituciones. Por 
consiguiente, la lucha contra este fenómeno no debe ser 
individual, sino que se necesita desmontar todos aquellos 
elementos que condicionan su desarrollo en el ámbito 
social, legal y económico (Fabré et al., 2021). Los países 
menos corruptos han encontrado posibles soluciones a 
este fenómeno, construyendo una cultura que está 
centrada en el cumplimiento de los deberes ciudadanos; 
tenido a la educación como un aliado que se encarga de 
forjar el capital social en todos los niveles educativos.

 En torno a tal situación, las instituciones 
educativas poseen un rol importante, ya que brindarán el 
conocimiento necesario para evitar que las personas 
pasen por alto las leyes a causa de su desconocimiento o 
ignorancia. Pero el trabajo debe ser mancomunado entre 
la familia y el Estado, para que de esta manera los 
resultados de luchar en contra a la corrupción sean 
sostenibles en el tiempo (Lastra y Montaño, 2021).

 Ante todo lo mencionado líneas arriba, podemos 
inferir que la corrupción viene desde épocas remotas, 
tomando fuerza año tras año, fortaleciéndose frente a una 
sociedad que muestra precariedad en la formación de 
aspectos éticos y morales. Por lo que se vienen 
normalizando dichos actos, asociándolos a una 
característica particular que posee todo actor político. 

 Frente a estos hechos, la sociedad cansada 
muestra su descontento, realizando diversos actos como 
huelgas, marchas y reclamos con el objetivo de poner de 
manifiesto su inconformidad ante las acciones ilícitas que 
realizan sus representantes políticos.

 Po r  t an to ,  es  menes te r  r econoce r  l a 
vulnerabilidad humana y social como parte de nuestra 

naturaleza y promover la justicia asimilando su rol de 
garante de la dignidad humana, aplicando las mejores 
estrategias para su eficacia.

 En definitiva, se trata de enfocar la gestión y, 
sobre todo, la gestión sanitaria humana, de tal forma que 
nos permita reflexionar hacia los cambios necesarios 
para contrarrestar la constante carencia de equipos de 
protección, la reducción arbitraria de cobertura por parte 
de compañías de seguros, la elevación de precios de 
medicamentos en farmacias y la negligencia casi total de 
atención a la gente pobre, desvalida, marginada y, por 
todo ello, sustancialmente vulnerable.
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Resumen

Objetivo. Determinar la relación entre marketing digital y fidelización de clientes en el 
desarrollo de la sostenibilidad comercial de la provincia de Tarma, región Junín (Perú). 
Métodos. La investigación tuvo un enfoque cuantitativo y fue de tipo básico, nivel 
correlacional y diseño no experimental-transversal; se emplearon dos instrumentos: el 
cuestionario de marketing digital y el cuestionario de fidelización de clientes. El primer 
cuestionario constó de 12 ítems referidos a las dimensiones de marketing digital y el segundo 
constó de 15 ítems referidos a las dimensiones de la fidelización de clientes. La muestra 
estuvo conformada por 120 clientes de establecimientos comerciales de la provincia de 
Tarma. Resultados.  El 47,5 % de encuestados consideró que la implementación del 
marketing digital en los establecimientos comerciales se da de forma regular, el 36,7% 
consideró que hay una baja implantación y solo el 15,8 % consideró que hay una alta 
implantación del marketing digital. Referente al cuestionario de fidelización de clientes, el 63,3 
% consideró que la fidelización de clientes en los establecimientos comerciales se da de forma 
regular, el 21,7 % consideró que la fidelización de clientes es alta y el 15% considera que la 
fidelización de clientes es baja. Conclusión. Existe relación directa y estadísticamente 
significativa entre marketing digital y fidelización de clientes en el desarrollo de la 
sostenibilidad de la provincia de Tarma, región Junín.

Palabras clave: marketing, digitalización, fidelización, 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, Junín 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, Junín region.

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

1Doctor en Administración.
Universidad Nacional del Centro del Perú, 

Huancayo, Perú.
https://orcid.org/0000-0001-5963-839X

2Maestro en Marketing Turístico y 
Hotelero.

Universidad Nacional del Centro del Perú, 
Huancayo, Perú.

apalomino@uncp.edu.pe
https://orcid.org/0000-0002-5338-6918

3Bachiller en Administración de Negocios. 
Universidad Nacional del Centro del Perú, 

Tarma, Perú.
andreaamayamunguia@gmail.com

    https://orcid.org/0000-0002-1378-3759

4Bachiller en Administración de Negocios. 
Universidad Nacional del Centro del Perú, 

Tarma, Perú
       sanchezjulcarima@gmail.com

      https://orcid.org/0000-0003-2506-6818

5Doctora en Administración de Negocios 
Globales.

Universidad Nacional del Centro del Perú, 
Huancayo, Perú.

   haliaga@uncp.edu.pe
https://orcid.org/0000-0002-7142-4340

Arbitrada por pares ciegos

Recibido: 31/12/2021
Aceptado: 01/04/2022

Autor de correspondencia:
Paredes Pérez, Marco Antonio José 

maparedes@uncp.edu.pe; 
marcoparedes3973@gmail.com

https://doi.org/10.33554/riv.13.1.167
https://doi.org/10.33554/riv.13.1.167
https://doi.org/10.33554/riv.13.1.167
https://doi.org/10.33554/riv.13.1.167


Marketing digital y fidelización de clientes en el desarrollo de la sostenibilidad comercial de la región Junín

cual se empleó el muestreo no probabilístico por 
conveniencia (Otzen y Manterola, 2017).

Instrumentos de recolección de datos

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

 El segundo instrumento aplicado fue el 
cuestionario de fidelización de clientes, desarrollado a 
partir de Carrera (2017), el cual tuvo 15 ítems. Las 
dimensiones de la variable fidelización de clientes fueron: 
información, marketing interno, comunicación, 
experiencia del clientes e incentivos y privilegios; cada 
dimensión contó con 3 ítems.

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

Procedimientos de la recolección de datos

 La técnica usada para recoger información fue la 
encuesta. López y Fachelli (2015), afirman que la 
encuesta sirve para recolectar datos mediante preguntas 
o enunciados cuyo propósito 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 aplicó 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 part icipante haya expresado 
voluntariamente su intención de participar en una 
investigación.

 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, versión 25, mediante el cual se determinaron las 
frecuencias y niveles de las variables y cada una de sus 
dimensiones.

Análisis de datos

 Después de recolectar los datos obtenidos 
mediante el cuestionario, fueron tabulados en el software 
estadístico SPSS, versión 25, y luego se elaboraron las 
tablas de distribución de frecuencia, lo que consiste en 
ordenar los datos en determinados intervalos o 
categorías.

Resultados

 Los resultados que se presentan en la tabla 1 
describen que en la encuesta aplicada se evidenció 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.

Tabla 1
Establecimiento comercial que más frecuenta

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

Tabla 2
Marketing digital

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

Tabla 3
Fidelización de clientes

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

Introducción

 La problemática que aborda la presente 
investigación viene dada por la inestabilidad de las ventas 
en los establecimientos comerciales a raíz de la 
pandemia por la Covid-19, así como también por la 
deficiente implementación del marketing digital en el 
proceso de fidelización de los clientes. Al respecto, 
Heredia y Fonseca (2021) señalan que la customer 
experience (experiencia  del  cliente) para las empresas  
modernas es fundamental, puesto que permite generar 
ventajas competitivas sostenibles a nivel económico y 
comercial en el sector en el cual se implementa. 
Asimismo, Ynzunza e Izar (2013) enfatizan que la 
implementación de estrategias prospectoras crean 
recursos y capacidades que dan valor, con beneficios 
económicos a favor de las empresas, así como las de 
orientación al mercado, tecnología e innovación, generan 
competitividad a largo plazo. De igual forma, Valenzuela y 
Torres (2008) establecen que la globalización 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 último, Bigné et al., (2013) constatan la 
influencia que el intercambio de experiencias eC2C 
(experiencias online entre consumidores) tiene en la 
actitud hacia la marca, intención de compra y en las 
experiencias eWOM (boca a oído 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 línea blanca 
enfrentaron un 2020 de bajas ventas, inactividad e 
incertidumbre, debido a la pandemia; además, 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 
propósito de ello, el sector comercio en marzo 2020 
registró una disminución del 22,35  %, respecto al mismo 
mes del año anterior, debido a la menor actividad 
económica de sus grandes componentes como el 
comercio al por mayor y menor; además, el comercio al 
por mayor decreció un 23,41 %; de la misma manera, el 
comercio al por menor registró una disminución de 17,08  
%, debido al descenso en las ventas y distribución de 
productos escolares, de construcción, textilería, 
electrodomésticos, entre otros (INEI,2020).

 Asimismo, en la región Junín, Rodríguez (2019), 
en su investigación de estrategias de marketing para 
captar clientes, propone que se requiere implementar 
diferentes métodos utilizando el marketing digital para el 
proceso de atracción de nuevo público.

 Cabe resaltar que el campo del marketing dentro 
de la empresa es tan importante como en todas sus áreas 
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 

los clientes. Todos estos elementos permiten brindar un 
enfoque común 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 interacción con ellos manteniendo una 
relación más directa, lo cual puede lograrse a través del 
marketing digital.

 Entre los principales antecedentes de la 
investigación se encontraron los estudios de Ambrocio 
(2021), quien analizó la correlación existente con el 
marketing digital y la atracción de clientes en las 
operaciones de una compañía de trade marketing de 
Lima. Asimismo, Pahuara y Perdomo (2019) estudiaron la 
eficacia de atención y fidelización de personas que 
concurren a las farmacias en Bellavista. Por su parte, 
Ortiz (2018) analizó el flujo que tienen las tácticas del 
marketing digital para captar nuevos clientes en la 
empresa Rebachinni. Finalmente, Carrera (2017) 
investigó la eficacia en el servicio y fidelización de clientes 
en la cooperativa de crédito Ripley.

 En cuanto a la definición 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 fidelización 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 satisfacción del cliente, 
el cual permite mantenerse fiel. Por consiguiente, la 
presente investigación fue elaborada con la necesidad y 
objetivo de determinar la relación entre el marketing 
digital y la fidelización para el desarrollo de la 
sostenibilidad en los establecimientos comerciales de la 
provincia de Tarma, región Junín.

Métodos

Tipo de estudio

 La investigación fue de enfoque cuantitativo, tipo 
básica, nivel correlacional con diseño no experimental, y 
estuvo orientada a determinar la relación entre las 
variables marketing digital y fidelización de clientes. Al 
respecto, una investigación básica se emplea para 
ahondar, buscar y comprender teorías que no tienen el 
interés inmediato de ser aplicadas (Orosco y Pomasunco, 
2014). 

Población y muestra

 Según Arias (2006), la población es un grupo de 
elementos infinitos o finitos con gustos comunes. Por lo 
tanto, en este estudio la población fueron: los clientes de 
los establecimientos comerciales; así mismo, la muestra 
en el estudio estuvo compuesta por 120 clientes; para lo 
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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

fi %

Bajo 44 36,7

Regular 57 47,5

Alto 19 15,8

Total 120 100,0

f %

Bajo 18 15,0

Regular 76 63,3

Alto 26 21,7

Total 120 100,0
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cual se empleó el muestreo no probabilístico por 
conveniencia (Otzen y Manterola, 2017).

Instrumentos de recolección de datos

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

 El segundo instrumento aplicado fue el 
cuestionario de fidelización de clientes, desarrollado a 
partir de Carrera (2017), el cual tuvo 15 ítems. Las 
dimensiones de la variable fidelización de clientes fueron: 
información, marketing interno, comunicación, 
experiencia del clientes e incentivos y privilegios; cada 
dimensión contó con 3 ítems.

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

Procedimientos de la recolección de datos

 La técnica usada para recoger información fue la 
encuesta. López y Fachelli (2015), afirman que la 
encuesta sirve para recolectar datos mediante preguntas 
o enunciados cuyo propósito 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 aplicó 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 part icipante haya expresado 
voluntariamente su intención de participar en una 
investigación.

 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, versión 25, mediante el cual se determinaron las 
frecuencias y niveles de las variables y cada una de sus 
dimensiones.

Análisis de datos

 Después de recolectar los datos obtenidos 
mediante el cuestionario, fueron tabulados en el software 
estadístico SPSS, versión 25, y luego se elaboraron las 
tablas de distribución de frecuencia, lo que consiste en 
ordenar los datos en determinados intervalos o 
categorías.

Resultados

 Los resultados que se presentan en la tabla 1 
describen que en la encuesta aplicada se evidenció 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.

Tabla 1
Establecimiento comercial que más frecuenta

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

Tabla 2
Marketing digital

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

Tabla 3
Fidelización de clientes

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

Introducción

 La problemática que aborda la presente 
investigación viene dada por la inestabilidad de las ventas 
en los establecimientos comerciales a raíz de la 
pandemia por la Covid-19, así como también por la 
deficiente implementación del marketing digital en el 
proceso de fidelización de los clientes. Al respecto, 
Heredia y Fonseca (2021) señalan que la customer 
experience (experiencia  del  cliente) para las empresas  
modernas es fundamental, puesto que permite generar 
ventajas competitivas sostenibles a nivel económico y 
comercial en el sector en el cual se implementa. 
Asimismo, Ynzunza e Izar (2013) enfatizan que la 
implementación de estrategias prospectoras crean 
recursos y capacidades que dan valor, con beneficios 
económicos a favor de las empresas, así como las de 
orientación al mercado, tecnología e innovación, generan 
competitividad a largo plazo. De igual forma, Valenzuela y 
Torres (2008) establecen que la globalización 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 último, Bigné et al., (2013) constatan la 
influencia que el intercambio de experiencias eC2C 
(experiencias online entre consumidores) tiene en la 
actitud hacia la marca, intención de compra y en las 
experiencias eWOM (boca a oído 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 línea blanca 
enfrentaron un 2020 de bajas ventas, inactividad e 
incertidumbre, debido a la pandemia; además, 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 
propósito de ello, el sector comercio en marzo 2020 
registró una disminución del 22,35  %, respecto al mismo 
mes del año anterior, debido a la menor actividad 
económica de sus grandes componentes como el 
comercio al por mayor y menor; además, el comercio al 
por mayor decreció un 23,41 %; de la misma manera, el 
comercio al por menor registró una disminución de 17,08  
%, debido al descenso en las ventas y distribución de 
productos escolares, de construcción, textilería, 
electrodomésticos, entre otros (INEI,2020).

 Asimismo, en la región Junín, Rodríguez (2019), 
en su investigación de estrategias de marketing para 
captar clientes, propone que se requiere implementar 
diferentes métodos utilizando el marketing digital para el 
proceso de atracción de nuevo público.

 Cabe resaltar que el campo del marketing dentro 
de la empresa es tan importante como en todas sus áreas 
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 

los clientes. Todos estos elementos permiten brindar un 
enfoque común 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 interacción con ellos manteniendo una 
relación más directa, lo cual puede lograrse a través del 
marketing digital.

 Entre los principales antecedentes de la 
investigación se encontraron los estudios de Ambrocio 
(2021), quien analizó la correlación existente con el 
marketing digital y la atracción de clientes en las 
operaciones de una compañía de trade marketing de 
Lima. Asimismo, Pahuara y Perdomo (2019) estudiaron la 
eficacia de atención y fidelización de personas que 
concurren a las farmacias en Bellavista. Por su parte, 
Ortiz (2018) analizó el flujo que tienen las tácticas del 
marketing digital para captar nuevos clientes en la 
empresa Rebachinni. Finalmente, Carrera (2017) 
investigó la eficacia en el servicio y fidelización de clientes 
en la cooperativa de crédito Ripley.

 En cuanto a la definición 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 fidelización 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 satisfacción del cliente, 
el cual permite mantenerse fiel. Por consiguiente, la 
presente investigación fue elaborada con la necesidad y 
objetivo de determinar la relación entre el marketing 
digital y la fidelización para el desarrollo de la 
sostenibilidad en los establecimientos comerciales de la 
provincia de Tarma, región Junín.

Métodos

Tipo de estudio

 La investigación fue de enfoque cuantitativo, tipo 
básica, nivel correlacional con diseño no experimental, y 
estuvo orientada a determinar la relación entre las 
variables marketing digital y fidelización de clientes. Al 
respecto, una investigación básica se emplea para 
ahondar, buscar y comprender teorías que no tienen el 
interés inmediato de ser aplicadas (Orosco y Pomasunco, 
2014). 

Población y muestra

 Según Arias (2006), la población es un grupo de 
elementos infinitos o finitos con gustos comunes. Por lo 
tanto, en este estudio la población fueron: los clientes de 
los establecimientos comerciales; así mismo, la muestra 
en el estudio estuvo compuesta por 120 clientes; para lo 
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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

fi %

Bajo 44 36,7

Regular 57 47,5

Alto 19 15,8

Total 120 100,0

f %

Bajo 18 15,0

Regular 76 63,3

Alto 26 21,7

Total 120 100,0
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Tabla 4
Tabla cruzada marketing digital y fidelización de clientes

 La tabla 5 demuestra que existe relación 
estadísticamente significativa entre el marketing digital y 
la fidelización de clientes, con un p-valor de 0 y una fuerza 
de asociación de 0,553, habiéndose empleado el 
estadístico 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 demostró que la muestra era no paramétrica.

Tabla 5
Correlación entre marketing digital y fidelización de 
clientes

Discusión

 De acuerdo con los resultados descritos en la 
sección anterior, podemos concluir el análisis estadístico 
de los datos rechazando la hipótesis nula (Ho) y 
aceptando la hipótesis alterna (Ha), por lo tanto, podemos 
afirmar que existe relación directa y significativa entre el 
marketing digital y la fidelización de clientes en los 
establecimientos comerciales de la provincia de Tarma, 
dado que el estadístico Tau-b de Kendall fue de 0,553 y el 
p-valor de 0,000.

 Nues t ros  resu l tados  co inc iden  con  la 
investigación de Huancapaza (2019), quien concluyó que 
existe relación positiva y considerable entre el marketing y 
fidelización de clientes en el Minimarket Maná, Cercado 
de Lima, es decir, que el uso de las plataformas digitales y 
un contenido atractivo, influye positivamente en el logro de 
la fidelización de sus clientes.

 Además, Mazzini y Seminario (2020), en su 
estudio sobre la implementación 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, Sánchez y Ramos (2019) 
investigaron sobre la relación entre el marketing relacional 
y la fidelización de usuarios en hoteles de 4 estrellas de 
San Isidro, y concluyeron, que la fidelización de los 
clientes se alcanza a través de una excelente atención, 
herramientas de digitalización y de prestación posventa.

 Por otro lado, Del Hierro y Hernández (2019) en 
su estudio de la influencia que tiene el marketing digital en 
la fidelización de clientes y la relación que tiene con el 
tiempo de vida en las pymes, concluyeron que el 57,1 % 
de las pymes usan las redes y 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 año en el mercado y solo el 0,4  % 
ha logrado sobrevivir más de 3 años, ya que muchas de 
estas no usan de manera adecuada las herramientas y 
estrategias para llegar al clientes.

 Así mismo, Canales (2018), en su investigación 
sobre la relación entre el marketing digital y la fidelización 
de clientes en una de las sedes del Banco de Crédito del 
Perú (BCP), concluyeron que al 31,9 % de los clientes le 
parecía muy mala la atención digital, al 8,9% le parecía 
mala y el 25,7% de los clientes afirmaba que la atención 
digital de dicho establecimiento era buena; además, el 
39,3 % de los encuestados consideraba que la 
información que ofrecía el BCP en su página les parecía 
inservible, mientras que al 19,4 % le parecía útil.

 Finalmente, Castro (2021), en su investigación 
sobre el marketing digital y la fidelización de clientes en 
una empresa trujillana, concluyó que el 44,5 % de los 
encuestados solo conocía la plataforma del Facebook que 
usa la empresa, el 20,8 % conocía la plataforma de 
WhatsApp, mientras que el 10,3% desconocía estas 
plataformas; además, el 54,7 % afirmaba que le parecía 
regular la atención que recibía mediante las plataformas, 
al 33,8 % le parecía buena y al 11,5 % le parecía mala. Por 
su parte, Paredes-Pérez et al. (2021) señalan que en el 
neuromarketing, la experiencia del cliente  y la publicidad 
no convencional inciden en la fidelización de los clientes. 
Por otra parte, Chicoma-Ruiz et al. (2021) establecieron 
que el neuromarketing se relaciona positivamente en la 
decisión de compra y fidelización de clientes.

 Asimismo, Paredes-Pérez y Cárdenas-Tapia 
(2020) concluyeron que existe asociación significativa 
entre neuromarketing y la decisión de compra. De otra 
parte, Mendoza- Rodríguez (2019) demostró que la 
variable nivel de marketing digital se relaciona con la 
variable nivel de fidelización. López-Guzmán y Campos-
Salcedo (2019) concluyeron, a su vez, que el nivel de 
fidelización alcanzado por la empresa Rosatel en el año 
2017 fue alto debido a que lograron crear clientes 
satisfechos a través de la personalización y diferenciación 
de productos, así como el compromiso y cumplimiento de 

las expectativas del cliente. 

 En un sentido similar, Ore-Zuloeta (2019) 
concluyeron que existe influencia significativa entre el 
marketing digital en la fidelización de los clientes Del 
mismo modo, Alvarado-Pérez y Risco-Alarcón (2019) 
concluyeron que el marketing digital influye en la 
fidelización de los clientes de la concesionaria H&S 
S.A.C., Chimbote 2019. Además, el 39 % de los clientes 
manifestó que el marketing digital de la empresa fue malo. 
También se determinó el nivel fidelización de los clientes, 
resultando ser bajo según el 47 %. Gómez-Bustamante 
(2018), por su parte, estableció que el coeficiente de 
correlación entre el marketing digital y la fidelización de 
clientes en la empresa Fepam Import SAC, Jicamarca, 
2017, con un valor de 0,889, es consecuentemente  una 
correlación positiva alta. Por su parte,  Sánchez-Carreño 
(2021) concluyó que el marketing digital se relaciona 
estadísticamente con la fidelización del cliente en la 
Papelera Reyes S.A.C, en Callao, 2020 (p = 0.00; r = 
0,656), así como con las dimensiones información del 
cliente, marketing interno, comunicación, experiencia del 
cliente, incentivos y privilegios (p = 0.00; r = 0.467, 0.606, 
0.333, 0.656 y 0.530 respectivamente).

 En una línea similar, Gonzales-Rubio (2018) 
afirmó que existe una correlación positiva moderada entre 
las estrategias de marketing digital y la fidelización de los 
clientes de la empresa INCTEC S.A.C., Lima, 2018. 
Chavez Chancahuaña (2021) concluyó mediante el 
coeficiente de correlación de Spearman de 0.954 
(correlación alta), que el marketing digital tiene una 
relación directa en la fidelización de los clientes de S.O.S 
Beauty, Trujillo, 2020. Canales-Roman (2018) determinó 
una correlación positiva y moderada entre marketing 
digital y la fidelización del cliente del BCP, 2018. Huingo 
(2017)  demostró que existe relación entre ambas 
variables con un nivel de significancia de 0.006 menor al 
0.05; demostrando que la hipótesis alternativa se acepta y 
la hipótesis nula se rechaza.

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

 En síntesis, se puede reconocer que la relación 
existente entre el marketing digital y la fidelización de los 
clientes en los establecimientos comerciales de la 
provincia de Tarma analizados en nuestro estudio tiene 
mucha relación con otras investigaciones realizadas en 
contextos similares. Así, de acuerdo a nuestro estudio y en 
consonancia con el estado del arte, se verifica que el 
marketing digital es necesario para poder incrementar y 
atraer a más clientes. De manera que los establecimientos 
de la región Junín pueden llegar a ser más competitivos en 
base a la toma de decisiones a tenor de los resultados.

Conclusiones

 Esta investigación concluye que existe relación 
significativa entre el marketing digital y la fidelización de 
clientes en establecimientos comerciales de la provincia 
de Tarma, región Junín; al mismo tiempo, existe relación 
directa y significativa entre flujo, funcionalidad, feedback, 
lealtad y fidelización de clientes en establecimientos 
comerciales de la provincia de Tarma, región Junín.

Limitaciones

 La presente investigación se desarrolló de 
acuerdo con un nivel correlacional, por lo cual se buscó 
demostrar la asociación 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 carácter explicativo, de nivel observacional-
longitudinal y experimental, así como estudios con 
perspectiva cualitativa, a fin de ahondar en la experiencia 
del cliente.

Recomendaciones

 Es necesario implementar programas de 

divulgación y difusión de marketing digital, resaltando su 

importancia y eficacia en la generación de competitividad 

y sostenibilidad del sector empresarial y económico, 

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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Tabla 4
Tabla cruzada marketing digital y fidelización de clientes

 La tabla 5 demuestra que existe relación 
estadísticamente significativa entre el marketing digital y 
la fidelización de clientes, con un p-valor de 0 y una fuerza 
de asociación de 0,553, habiéndose empleado el 
estadístico 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 demostró que la muestra era no paramétrica.

Tabla 5
Correlación entre marketing digital y fidelización de 
clientes

Discusión

 De acuerdo con los resultados descritos en la 
sección anterior, podemos concluir el análisis estadístico 
de los datos rechazando la hipótesis nula (Ho) y 
aceptando la hipótesis alterna (Ha), por lo tanto, podemos 
afirmar que existe relación directa y significativa entre el 
marketing digital y la fidelización de clientes en los 
establecimientos comerciales de la provincia de Tarma, 
dado que el estadístico Tau-b de Kendall fue de 0,553 y el 
p-valor de 0,000.

 Nues t ros  resu l tados  co inc iden  con  la 
investigación de Huancapaza (2019), quien concluyó que 
existe relación positiva y considerable entre el marketing y 
fidelización de clientes en el Minimarket Maná, Cercado 
de Lima, es decir, que el uso de las plataformas digitales y 
un contenido atractivo, influye positivamente en el logro de 
la fidelización de sus clientes.

 Además, Mazzini y Seminario (2020), en su 
estudio sobre la implementación 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, Sánchez y Ramos (2019) 
investigaron sobre la relación entre el marketing relacional 
y la fidelización de usuarios en hoteles de 4 estrellas de 
San Isidro, y concluyeron, que la fidelización de los 
clientes se alcanza a través de una excelente atención, 
herramientas de digitalización y de prestación posventa.

 Por otro lado, Del Hierro y Hernández (2019) en 
su estudio de la influencia que tiene el marketing digital en 
la fidelización de clientes y la relación que tiene con el 
tiempo de vida en las pymes, concluyeron que el 57,1 % 
de las pymes usan las redes y 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 año en el mercado y solo el 0,4  % 
ha logrado sobrevivir más de 3 años, ya que muchas de 
estas no usan de manera adecuada las herramientas y 
estrategias para llegar al clientes.

 Así mismo, Canales (2018), en su investigación 
sobre la relación entre el marketing digital y la fidelización 
de clientes en una de las sedes del Banco de Crédito del 
Perú (BCP), concluyeron que al 31,9 % de los clientes le 
parecía muy mala la atención digital, al 8,9% le parecía 
mala y el 25,7% de los clientes afirmaba que la atención 
digital de dicho establecimiento era buena; además, el 
39,3 % de los encuestados consideraba que la 
información que ofrecía el BCP en su página les parecía 
inservible, mientras que al 19,4 % le parecía útil.

 Finalmente, Castro (2021), en su investigación 
sobre el marketing digital y la fidelización de clientes en 
una empresa trujillana, concluyó que el 44,5 % de los 
encuestados solo conocía la plataforma del Facebook que 
usa la empresa, el 20,8 % conocía la plataforma de 
WhatsApp, mientras que el 10,3% desconocía estas 
plataformas; además, el 54,7 % afirmaba que le parecía 
regular la atención que recibía mediante las plataformas, 
al 33,8 % le parecía buena y al 11,5 % le parecía mala. Por 
su parte, Paredes-Pérez et al. (2021) señalan que en el 
neuromarketing, la experiencia del cliente  y la publicidad 
no convencional inciden en la fidelización de los clientes. 
Por otra parte, Chicoma-Ruiz et al. (2021) establecieron 
que el neuromarketing se relaciona positivamente en la 
decisión de compra y fidelización de clientes.

 Asimismo, Paredes-Pérez y Cárdenas-Tapia 
(2020) concluyeron que existe asociación significativa 
entre neuromarketing y la decisión de compra. De otra 
parte, Mendoza- Rodríguez (2019) demostró que la 
variable nivel de marketing digital se relaciona con la 
variable nivel de fidelización. López-Guzmán y Campos-
Salcedo (2019) concluyeron, a su vez, que el nivel de 
fidelización alcanzado por la empresa Rosatel en el año 
2017 fue alto debido a que lograron crear clientes 
satisfechos a través de la personalización y diferenciación 
de productos, así como el compromiso y cumplimiento de 

las expectativas del cliente. 

 En un sentido similar, Ore-Zuloeta (2019) 
concluyeron que existe influencia significativa entre el 
marketing digital en la fidelización de los clientes Del 
mismo modo, Alvarado-Pérez y Risco-Alarcón (2019) 
concluyeron que el marketing digital influye en la 
fidelización de los clientes de la concesionaria H&S 
S.A.C., Chimbote 2019. Además, el 39 % de los clientes 
manifestó que el marketing digital de la empresa fue malo. 
También se determinó el nivel fidelización de los clientes, 
resultando ser bajo según el 47 %. Gómez-Bustamante 
(2018), por su parte, estableció que el coeficiente de 
correlación entre el marketing digital y la fidelización de 
clientes en la empresa Fepam Import SAC, Jicamarca, 
2017, con un valor de 0,889, es consecuentemente  una 
correlación positiva alta. Por su parte,  Sánchez-Carreño 
(2021) concluyó que el marketing digital se relaciona 
estadísticamente con la fidelización del cliente en la 
Papelera Reyes S.A.C, en Callao, 2020 (p = 0.00; r = 
0,656), así como con las dimensiones información del 
cliente, marketing interno, comunicación, experiencia del 
cliente, incentivos y privilegios (p = 0.00; r = 0.467, 0.606, 
0.333, 0.656 y 0.530 respectivamente).

 En una línea similar, Gonzales-Rubio (2018) 
afirmó que existe una correlación positiva moderada entre 
las estrategias de marketing digital y la fidelización de los 
clientes de la empresa INCTEC S.A.C., Lima, 2018. 
Chavez Chancahuaña (2021) concluyó mediante el 
coeficiente de correlación de Spearman de 0.954 
(correlación alta), que el marketing digital tiene una 
relación directa en la fidelización de los clientes de S.O.S 
Beauty, Trujillo, 2020. Canales-Roman (2018) determinó 
una correlación positiva y moderada entre marketing 
digital y la fidelización del cliente del BCP, 2018. Huingo 
(2017)  demostró que existe relación entre ambas 
variables con un nivel de significancia de 0.006 menor al 
0.05; demostrando que la hipótesis alternativa se acepta y 
la hipótesis nula se rechaza.

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

 En síntesis, se puede reconocer que la relación 
existente entre el marketing digital y la fidelización de los 
clientes en los establecimientos comerciales de la 
provincia de Tarma analizados en nuestro estudio tiene 
mucha relación con otras investigaciones realizadas en 
contextos similares. Así, de acuerdo a nuestro estudio y en 
consonancia con el estado del arte, se verifica que el 
marketing digital es necesario para poder incrementar y 
atraer a más clientes. De manera que los establecimientos 
de la región Junín pueden llegar a ser más competitivos en 
base a la toma de decisiones a tenor de los resultados.

Conclusiones

 Esta investigación concluye que existe relación 
significativa entre el marketing digital y la fidelización de 
clientes en establecimientos comerciales de la provincia 
de Tarma, región Junín; al mismo tiempo, existe relación 
directa y significativa entre flujo, funcionalidad, feedback, 
lealtad y fidelización de clientes en establecimientos 
comerciales de la provincia de Tarma, región Junín.

Limitaciones

 La presente investigación se desarrolló de 
acuerdo con un nivel correlacional, por lo cual se buscó 
demostrar la asociación 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 carácter explicativo, de nivel observacional-
longitudinal y experimental, así como estudios con 
perspectiva cualitativa, a fin de ahondar en la experiencia 
del cliente.

Recomendaciones

 Es necesario implementar programas de 

divulgación y difusión de marketing digital, resaltando su 

importancia y eficacia en la generación de competitividad 

y sostenibilidad del sector empresarial y económico, 

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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