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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por titulo Marketing digital y su relacion con la
fidelizacion de los clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL
— Vira, 2021, el cual tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacién de clientes del Restaurante Recreativo y
Turistico Gemma SRL — Virt, 2021. Para ello, se us6 como método de
investigacion el enfoque cuantitativo, asimismo la investigacion fue de tipo
aplicada, transversal, descriptivo con disefio no experimental — correlacional. La
muestra de estudio estuvo conformada por 95 clientes del Restaurante
Recreativo y Turistico Gemma SRL a quienes se les aplico el cuestionario de
Marketing digital y fidelizacion de clientes, para determinar si el instrumento es
confiable se usé la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach cuyo resultados
0.921 demostraron su confiabilidad; para dar cumplimiento al objetivo general se
empled la prueba de correlacion Rho Spearman, cuyo coeficiente de correlacion
r de 0,847, determinando que existe una correlacién positiva fuerte entre las
variables, aceptando la hipétesis alternativa de que existe relacion entre el
marketing digital y la fidelizacion de los clientes del Restaurante Recreativo y
Turistico Gemma SRL - Viru, 2021. Por lo tanto, ante una correcta utilizacion de
estrategias del marketing digital aumenta el nivel de fidelizacién de clientes de
las empresas, por ende para maximizar los resultados, las empresas deben
aprender a implementar una estrategia de marketing digital para obtener una
mayor eficacia y generar respuestas favorables de sus consumidores en
cualquier canal en que se encuentren. Pues, conectarse y enganchar con sus
clientes es crucial para el éxito y la supervivencia de la empresa por lo que es

vital comenzar con una buena estrategia de marketing digital.

Palabras clave: Marketing, Relacién, Lealtad, Cliente, Estrategia



ABSTRACT

The present investigation was entitled Digital Marketing and its relationship with
the loyalty of the clients of the Recreational and Tourist Restaurant Gemma SRL
- Vira, 2021, which had as a general objective to determine the relationship
between digital marketing and the loyalty of clients of the Recreational
Restaurant. and Turistico Gemma SRL — Vir(, 2021. For this, the quantitative
approach was used as a research method, likewise the research was of an
applied, cross-sectional, descriptive type with a non-experimental — correlational
design. The study sample consisted of 95 clients of the Gemma SRL Recreational
and Tourist Restaurant, to whom the digital marketing and customer loyalty
questionnaire was applied, to determine if the instrument is reliable, the
Cronbach's Alpha reliability test was used, whose results 0.921 they
demonstrated their reliability; To fulfill the general objective, the Rho Spearman
correlation test was used, whose correlation coefficient r was 0.847, determining
that there is a strong positive correlation between the variables, accepting the
alternative hypothesis that there is a relationship between digital marketing and
customer loyalty. the clients of the Recreational and Tourist Restaurant Gemma
SRL - Viru, 2021. Therefore, before a correct use of digital marketing strategies,
the level of client loyalty of the companies increases, therefore, to maximize the
results, the companies must learn to implement a digital marketing strategy to
gain greater effectiveness and generate favorable responses from your
consumers in any channel they are in. Well, connecting and engaging with your
customers is crucial for the success and survival of the company, so it is vital to

start with a good digital marketing strategy.

Keywords: Marketing, Relationship, Loyalty, Customer, Strategy
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NTRODUCCION

1.1. Formulacion del Problema

1.1.1. Realidad problematica

Desde inicios del 2020, el Pert y el mundo estan atravesando la pandemia
del COVID-19, la cual ha tenido diversos impactos en todos los sectores de
la sociedad, especialmente en la economia. Entre los niumeros desafios
gue enfrentan las empresas se encuentran: mejorar la gestion del flujo de
efectivo, migrar los modelos comerciales a lo digital, entre otro, (Labrador
et al., 2020). Por lo que, algunas pequeias y microempresas (MYPE) se
vieron afectadas por la caida de las ventas, algunas cerraron y otros
corrieron el riesgo de desaparecer; sin embargo esta pandemia también ha
servido como una oportunidad para que en base al ingenio y el espiritu
emprendedor estan se reinventen, como es el caso de multiples proyectos
gastrondmicos, mediante sus servicios de ventas por internet y el reparto o
delivery, dado que se cuenta con nuevas tecnologias en esta era digital y
se opta por implementar nuevas estrategias para lograr una mayor
competitividad (Ochoa, 2020).

Esto demuestra que debido a las nuevas implementaciones y cambios
tecnoldgicos, las empresas necesitan utilizar herramientas de informacion,
distribucion, comunicacién y marketing digital que se han convertido en
herramientas necesarias y efectivas para las empresas (Bricio et al, 2018);
a través de esto, los restaurantes pueden llegar a mas clientes, comunicar,
difundir, conocer a los clientes, fidelizarlos y experimentar un sentimiento
unico e inigualable para el publico basado en las nuevas tendencias para

jovenes y adultos, (Labrador et al., 2020).

En esta era digital y entorno econémico cambiante, las empresas tienen la
responsabilidad de investigar los gustos de los clientes, realizar estudios
de mercado y comprender el comportamiento competitivo, con el objetivo
principal de lanzar productos y servicios que generen mayores ingresos. En
otras palabras, la relevancia de la informacion para las decisiones
comerciales es cada dia mas importante. Las organizaciones necesitan no
solo recopilar datos, sino también encontrar la forma correcta de analizarlos

para desarrollar acciones diarias basadas en estadisticas y tendencias. Sin
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embargo, las empresas actualmente carecen de la capacidad de utilizar big

data y analisis de datos, (Ortiz et al., 2016).

Esta situacion ha cambiado y cada vez mas empresas compiten en cada
rubro por tener una de las mayores cuotas de mercado. Aquellos que
pensaban que tenian confianza en el éxito financiero vieron que este no era
suficiente, sintiéndose obligados a recurrir a otras ideas e innovar en
estrategias con el fin de diferenciarse de sus competidores. Frente a este
nuevo panorama, aparece el Marketing y entre esta el marketing digital
como foco principal para poder lograr una mayor ventaja competitiva con

respecto a sus rivales en el mercado, (Mufioz, 2020).

Hoy en dia los avances tecnolégicos (el uso generalizado de ordenadores,
el nacimiento de internet, los smartphones, la interconectividad e incluso la
geolocalizacién) han generado que las empresas comiencen a desarrollar
estrategias y tacticas para que sus campafas de marketing lleguen a las
personas o clientes a través de los diferentes dispositivos en cualquier
momento y lugar, buscando como objetivo vender sus productos y dar un
mejor servicio e informacion detallada, en todos los canales disponibles.
Igualmente, dichos avances indican como han evolucionado los conceptos
de marketing hasta llegar a la época actual donde las tecnologias de la
informacién juegan un papel relevante tanto para las empresas como para
los clientes, porque asi como el marketing ha cambiado, el cliente también
ha avanzado y ahora es un cliente 2.0, interconectado e interactivo a quien
le interesa participar en la creacion de productos, opinar, discutir y que le
escuchen (Ortiz, et al, 2016).

La evolucién del marketing desde la revolucion industrial y su enfoque en
el producto y la produccién en masa hasta el marketing actual -donde la
prioridad es el consumidor, sus necesidades y las diversas tendencias
tecnoldgicas- ha repercutido directamente en la generacion de un tipo de
cliente. Este se caracteriza por su interconectividad, su capacidad de
opinién y criterio, su disponibilidad a conocer productos, marcas y

personas, al igual que difundir, movilizar y co-crear (Ortiz, et al, 2016).

11



Espafa, et al, (2020) sostienen que si las empresas no se adaptan a la
nueva normalidad originada por esta pandemia de la COVID 19, no solo
caeran en negacion, sino que quebraran, por lo tanto, deben actuar
inmediatamente, analizar sus modelos de negocio y prepararse para el
cambio, ofreciendo mayor oferta online, desarrollar canales de interaccion
directa con sus clientes, usar el marketing digital, ofrecer medios de pago

electronicos, optimizar su opcién de delivery, entre otros.

En este contexto, es importante la fidelizacion de los clientes, en estos
tiempos de infodemia y virtualidad, las redes sociales se constituyen en un
gran medio y oportunidad, en Internet se han manifestado como una de las
formas mas generalizadas y revolucionarias de crear lazos y comunidades
virtuales. Cada vez mas, las personas comparten sus platillos
gastrondmicos, y esto ayuda a tener una mayor visibilidad en las redes
sociales o escriben opiniones y/o recomendaciones contando su
experiencia, hoy en dia, muchos usan los buscadores de las redes sociales
como segunda alternativa para ubicar un lugar donde celebrar una cena de
familia, una reunidon de amigos o de trabajo y lo mejor de todo es que
reservan una mesa en funcion a las valoraciones de otros clientes. Dar
respuesta a todo ello, supone un esfuerzo extra, requieren de estrategias
de comunicacién que en la mayoria de los casos no se hace evidente. Del
mismo modo, Facebook: es la red en la que podemos realizar una mayor
cantidad de promociones, con uso de medios audiovisuales integrados y
gran repercusion en la audiencia. Por el contrario, los usuarios de Facebook
no son demasiado proclives a la interaccion con las marcas a no ser que

obtengan algun beneficio a cambio, (Mendoza, 2017).

A nivel del Peru, el actual Gobierno Peruano esta desarrollando una politica
de digitalizacion que incluye el despliegue de los Centros de Desarrollo
Empresarial; con dos objetivos principales: formalizar y digitalizar, en este
marco se ha destacado la importancia de empezar a pensar en el mundo
digital para incrementar la productividad, mientras mas personas tenga
acceso a internet mas posibilidades de hacer negocios digitales vy

desarrollar la economia digital, (Herrera, 2017).

12



1.1.2.

Actualmente, el Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL ubicada
en el distrito de Guadalupito, cuenta con 09 afios de experiencia en el rubro,
ofreciendo a sus clientes un calido ambiente donde celebrar momentos
especiales en familia o con amigos, ofreciendo la mejor comida con
ingredientes de calidad a un precio justo, busca ampliar sus estrategias de
marketing digital en su plataforma (Pagina web, Word press, tienda virtual,
marketing de contenidos, blogs, chat- boots, YouTube, WhatsApp, entre
otros) a falta de mayor conocimiento de estos casos, a pesar de la buena
demanda, no se ha logrado el crecimiento esperado, Gemma ha ganado
clientes pero su trabajo es fidelizarlos, por esta parte la empresa se ha visto
debilitada, pues no pueden enfrentarse con otros restaurantes, porque son
increiblemente competitivos en el mercado, muchos clientes solo los
visitaron una vez y otros que eran concurrentes dejaron de hacerlo; dentro
de este contexto, las ventas del ejercicio 2020, han sufrido una disminucion
del 35%, con respecto al afio 2019, como consecuencia directa de la
pandemia y las restricciones sanitarias impuestas por el gobierno de turno;
por ello, la necesidad de la investigacion el de analizar ciertos puntos clave
como son los clientes, analizando sus necesidades de identidad, capacidad
de respuesta, calidad del servicio, evaluacién y uso de herramientas CRM

para obtener informacion mas completa sobre clientes y consumidores.

En este sentido, aprovechar la tecnologia que permita a Gemma SRL crear
nuevas formas de llegar a mas clientes, a través de sistemas digitales que
facilitan las operaciones y agilizan el tiempo de compra, un arma valiosa
tanto para la empresa como para el cliente; esto significa que la empresa
trabaja todos los dias para encontrar estrategias de marketing digital para
atraer mas clientes, las herramientas mas activas son el correo electrénico
y Facebook, por donde se comunican para llegar a mas clientes y
consumidores, por lo cual es atrayente realizar un estudio mas amplio para
lograr un oportunidad que permita adquirir un lugar en el mercado frente a

empresas del rubro.

Enunciado del problema
¢, Como se relaciona el marketing digital y la fidelizacion de los clientes del
Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — Viru, 20217

13



1.2. Justificacion

1.2.1.

1.2.2.

1.2.3.

1.2.4.

Tedrica

Esta investigacion enriquece la literatura cientifica al conocer la relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes, fundamentando
las teorias de Lujan (marketing digital) y Alcaide (fidelizacion de clientes),
siendo ambos conceptos de vital importancia para el éxito de las
organizaciones; esto servira a futuras investigaciones relacionadas al tema

y a la carrera profesional.

Practica

El presente estudio es una contribucion al andlisis de las estrategias de
marketing digital para fidelizar a los clientes del Restaurante Recreativo y
Turistico Gemma SRL; por otro lado, este estudio ayuda a crear mas
notoriedad de la marca, incrementar el nimero de clientes, lograr un mejor

desempeiio, rentabilidad y mayor sustentabilidad.

Metodoldgica

La investigacion se justica metodolégicamente pues cuenta con métodos
de recoleccién de datos, procedimientos, técnicas y herramientas utilizadas
en la investigacion que muestran la confiabilidad y a su vez la validez de
las variables. Del mismo modo, hay poca investigacién que haya utilizado
las relaciones entre las variables actuales en las organizaciones de
servicios, especialmente midiendo la latitud de las variables utilizando la

escala Likert.

Social

Esta investigacion es de importancia social porque esta en linea con el
Noveno Objetivo de Desarrollo Sostenible, que segun las Naciones Unidas
busca promover la industrializacion sostenible, la innovacion y las
tecnologias de la informacién y la comunicacién, dado que los avances
tecnolégicos son necesarios para encontrar soluciones duraderas a los
desafios econémicos y ambientales, asi como para crear nuevos puestos
de trabajo y mejorar la eficiencia energética, esto reduce el impacto
negativo de las empresas. Por otro lado, esta investigacion ayuda a las

organizaciones a determinar la mejora de la calidad del servicio a través de

14



estrategias publicitarias y a estar satisfechas con los servicios prestados a

los clientes.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
- Determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes

del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — Vird, 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

- ldentificar el nivel de marketing digital del Restaurante Recreativo y
Turistico Gemma SRL — Viru, 2021.

- ldentificar el nivel de fidelizacién de clientes del Restaurante Recreativo y
Turistico Gemma SRL — Vira, 2021.

- ldentificar la dimensién del marketing digital que mejor contribuye a la
fidelizacion de clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL
— Vira, 2021.

15



MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Achundiay Solis (2017), en su investigacion titulado Analisis de estrategias
del marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los
Supermercados de Guayaquil. Investigacion para obtener la licenciatura
como Ingeniero Comercial de la Universidad de Guayaquil, Ecuador. Esta
investigacion mantuvo un orden mas completo puesto que realizé el
enfoque cuantitativo y cualitativo, expresando asi un tipo de investigacion
descriptiva correlacional; y a su vez, explicativo y de campo, con un objetivo
general para definir las herramientas de marketing digital y cémo influye su
aplicacién en el en el ingreso de productos nuevos en los supermercados.
Se “emplearon técnicas de recoleccion de datos como la entrevista y la
encuesta; esta Ultima estuvo compuesta por 10 preguntas, las cuales
tuvieron preguntas abiertas y con alternativas de respuesta nominal. Se
aplicé la encuesta a 246 participantes de la zona. Con el andlisis
establecido de las encuestas realizadas en este estudio, 130 participantes
gue equivalieron al 69.15% del total, creen que una buena estrategia de
marketing digital si lograra fidelizar a un cliente; 57 personas equivalente al
30.32% del total, establecieron que tal vez se podria fidelizar; en cambio 1
persona equivalente al 0.53%, considerd que no se lograria una fidelizacion
por medio del marketing digital. Se concluy6é que se aplicara estrategias
para la informacién a través del uso de medios digitales que reduzcan la
falta de informacion que existe en los usuarios del rubro. Por otro lado, con
las encuestas que se realizaron a colaboradores del departamento de
marketing y vendedores de los supermercados, se pudo detallar que el
marketing en linea cuenta con una gama de herramientas de internet, se
llega la conclusion que lo mejor es publicar por medio de correo electrénico,
medios sociales entre otras, asi se economizara presupuesto para las
nuevas empresas, realizando estrategias digitales como promociones y

ofertas por estos medios.

El presente antecedente aporta a la investigacion, dado que permite

comprender como el marketing digital ayuda a orientar a las empresas
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hacia un publico objetivo. Pues hoy en dia no se puede permanecer ajenos
al mercado, ademas permite ampliar el marco conceptual respecto a la

variable marketing digital.

Marquez y Mena (2018), en su tesis titulada Marketing Digital: Tendencias
en su apoyo al E-commerce y sugerencias de implementacion.
Investigacion para optar para el grado de Licenciado en Ingenieria de
Administracion realizada en la Universidad de Chile. El propésito de esta
investigacion fue demostrar que el marketing digital como el E-Commerce
mostraron numeros solidos durante los dltimos diez afos. Estas dos
herramientas se complementan entre si, el enfoque del marketing digital
debe estar en lograr tres acciones: atraer personas al sitio web,
mantenerlas en el sitio web y finalmente lograr que estas personas vuelvan
a visitar el sitio web. Todas estas operaciones conduciran a la operacion
principal que desea lograr, es decir, ventas o transacciones. Algunas de
estas herramientas son - Mobile Marketing o Marketing Movil, Search
Engine Marketing (SEM) o Marketing de Buscadores y Affiliate Marketing o
Marketing de Afiliados. La metodologia del presente trabajo fue descriptiva
- correlacional cuantitativa, aplicando encuestas de por medio. Por otro
lado, se lleg6 a la conclusion que se debe internalizar las actividades de
marketing digital para que puedan generar una ventaja competitiva. Esta
situacion puede ser muy diferente entre otras compafias, pero en general,
podemos decir que aquellas compariias con los componentes técnicos mas
grandes y/o con experiencia en plataformas CRM deberian realizar dicho

procedimiento.

Si bien la tesis citada, detalla como el marketing digital apoya las
estrategias que permitan una buena gestion del E-commerce y emite
sugerencias para su implementacion, no logro detallar el nivel de
fidelizacion de los clientes, por lo que estd permite comprender la
importancia de una buena implementacion de estrategias de marketing
digital, por ende se considera de vital importancia para la presente
investigacion, pues explica que el marketing digital aprovecha las
tendencias del entorno permitiendo un contacto mas directo con los clientes

potenciales, asi mismo permite conocer las necesidades y deseos de los
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2.1.2.

propios clientes y, asi, poder satisfacerles de primera mano y, del mismo

modo, poder competir con el resto de las empresas digitalizadas.

A nivel nacional

Bolivar (2020), en su investigacion titulada Marketing digital y su relacion
con la captacion de clientes del Restaurante Turistico La Merced — Lima,
2020. Investigacion para obtener el grado de Bachiller en Marketing de la
Universidad San Ignacio de Loyola, Perd. En esta investigacion se
demostré mediante un modelo basado en la recoleccion de datos y
encuestas electronicas la importancia del marketing digital en el
restaurante. Probando que son una potencial y sostenible fuente de
crecimiento para todas las compafiias sobre todo en estos tiempos dificiles
a causa de la pandemia originada por el covid-19 que limita los medios
tradicionales y generan una apertura al medio online. Por lo tanto, son las
empresas las que se deben adaptar a esta nueva tendencia de los habitos
de compra de los clientes obligandoles a migrar obligatoriamente al medio
digital tomando una ventaja competitiva a aquellas empresas que cuenten
con estas estrategias digitales y es ahi donde la fidelizacién del cliente
tomara mayor importancia en comparacion al producto como se
acostumbraba anteriormente. Teniendo en cuenta este contexto esta
investigacion va a tomar dos variables: el marketing digital y la captacion
de clientes, para ver si existe una relacién positiva y el nivel de esta, dado
gue a partir de los resultados se pondra en marcha las actividades y
estrategias con la finalidad que el Restaurante Turistico La Merced logre

salir a flote en este nuevo contexto y alcance el posicionamiento esperado.

El antecedente permite hacer un comparacion respecto a algunas
dimensiones de la captacidon de clientes similares a la variable fidelizacion
de clientes que es la variable que atafie a la investigacion, asi también
permite corroborar los resultados de medicion del nivel de marketing digital
del Restaurante Recreativo Gemma SRL.

Bustamante (2016), en su investigacion titulada Marketing online y su
relacion con la fidelizacion del cliente en el Caserio Restaurante Bar,
Chiclayo - 2016. Investigacion para obtener la licenciatura en
Administracion de la Universidad Sefior de Sipan, Perd. La presente
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2.1.3.

investigacion se basa en una situacion problematica actual que se ve las
empresas, dado que muchas tienen la inseguridad de integrar nuevas
estrategias para el crecimiento de la empresa, ya sea por temor o por la
monotonia que existe en el area administrativa. Por esto esta tesis busca
como objetivo general determinar la relacion entre el marketing online y la
fidelizacion del cliente en el Caserio Restaurante Bar. El método que se
empleo fue el método mixto, con un tipo de investigacion descriptiva,
correlacional y propositiva. El estudio mostré una correlacion positiva
considerable de 0.806 segun coeficiente de Pearson que relaciona el
marketing online y la fidelizacion del cliente del restaurante en estudio. Para
la recoleccion de los datos se elaboraron una encuesta en base a un
cuestionario en formato de escala de Likert, obteniendo como resultado que
el 71.4% de encuestados determina que es importante aplicar estrategias
de marketing online dentro de la empresa; respecto a la fidelizacion del
cliente se determiné que el 58.3% manifiestan que existe un alto grado de
fidelizacion debido a las dimensiones que se presentd en este estudio. Los
resultados demostraron que si se aplica la estrategia de marketing online
entonces se mejorara la fidelizacion del cliente en el Caserio Restaurante
Bar. Finalmente concluye con el disefio de una propuesta de pagina web
para la empresa donde se aplican los conocimientos de la 4P del marketing
online, y ademas de las redes sociales a cuales se le puede integrar a la

empresa.

El antecedente aporta a la investigacion pues permite contrastar sus
resultados con la presente investigacion, asimismo explica que el marketing
digital es usado como una herramienta estratégica que permite aumentar
la presencia en linea y que este consiste en cada uno de los esfuerzos que

realiza una empresa en el entorno digital para fidelizar a sus clientes.

A nivel local

Ledn y Rivera (2020), en su investigacion titulada Estrategias de marketing
digital y nivel de fidelizacibn de los clientes de la Jugueria &
hamburgueseria Fabrizio, Chao - 2020. Investigacion para obtener la
licenciatura en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Privada

Antenor Orrego, Perd. La investigacion tuvo como objetivo general
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establecer la relacion entre las estrategias marketing digital y el nivel de
fidelizacion de los clientes de la Jugueria & hamburgueseria Fabrizio. El
método de estudio desarrollé6 un enfoque de investigacién mixta, tipo de
investigacion aplicada, nivel descriptivo correlacional y disefio transversal.
La poblacién de estudio consistié en 51 clientes que acuden con frecuencia
a la Jugueria & hamburgueseria Fabrizio. Para la obtencion de los datos se
aplico el instrumento mediante una encuesta digital, compuesta por 18
preguntas en escala ordinal. El instrumento fue validado por juicio de
expertos. Los datos recolectados fueron analizados y procesados en el
programa estadistico Excel y SPSS. Los resultados obtenidos sefialan que,
si existe correlaciobn entre las estrategias de marketing digital y la
fidelizacién de los clientes de la Jugueria & hamburgueseria Fabrizio. En
conclusion, las estrategias de marketing digital que utiliza la Jugueria &
hamburgueseria Fabrizio segun la encuesta realizada a sus clientes;
menciond que Jugueria & hamburgueseria Fabrizio tienen un alto nivel de
alcance de la fan page y un alto grado de credibilidad en la pagina web en

base a la interactividad y su uso.

El antecedente refuerza las teorias de la presente investigacion pues afirma
gue una correcta estrategia de marketing digital logra la confianza de los
consumidores ayudando a la fidelizacion de estos.

Horna y Vallejo (2021), en su investigacion titulada Relacion entre el
marketing digital y la fidelizacién de clientes en la Pizzeria D’ Classic de la
ciudad de Trujillo aflo 2020. Investigacion para obtener la licenciatura en
Administracion de la Universidad Privada del Norte, Peru. La presente tesis
ha sido realizada con el propésito de determinar la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacién de clientes en la Pizzeria D’ Classic de
Trujillo en el afio 2020. El objetivo general con el cual se formd esta
investigacion es determinar la relacién que existe entre las herramientas
del marketing digital y la fidelizacién de clientes de la Pizzeria D’ Classic en
Trujillo en el afio 2020. El disefio de la investigacién es no experimental,
para esta investigacion se usé una poblacion de 173.17 de la cual se calculé
una muestra de 120 clientes con los que cuenta la empresa. Los resultados

de la siguiente investigacion se midieron a través de un instrumento de tipo

20



cualitativo, en este caso un cuestionario. El disefio de la investigacion es
no experimental, debido a que no se pueden manipular las variables
directamente. Este tipo de investigacion es la mas adecuada para
determinar cual es la relacion entre un conjunto de variables en un tiempo
determinado. En cuanto al instrumento de recoleccion de datos se utilizo
fue la encuesta, segun la contrastacion de hipotesis con el coeficiente de
correlacion de Pearson es débil, debido a que tiene un valor de “r’ = 0.075,
a su vez se evidencia un P-value igual a 0.002, con ello se afirma la
existencia de dicha relacion entre las variables, la cual es significativa. Por

ende, se confirma la hipétesis de investigacion, como cierta.

El antecedente citado refleja la importancia de la utilizacion de las
estrategias de marketing digital, pues afirma que muchas empresas no
utilizan el marketing digital para fidelizar clientes adecuadamente y la Unica
comunicacion habitual es realizar la promocion de nuevas ofertas, o solo
comunicarse con el cliente cuanto este desea una nueva compra, por lo
gue es un error recurrente en la mayoria de las empresas. Este modo de
actuar da una imagen muy interesada por parte de la empresa, porque la
clave para una comunicacion habitual que consigue fidelizar clientes es
aportar valor para éste. Es decir, la empresa debe comunicarse con el
consumidor para conocerlo mejor y buscar soluciones a sus necesidades y

no Unicamente cuando tiene interés de vender.

2.2. Marco teérico

2.2.1. Marketing digital
El marketing digital es la construccion de conocimiento y la difusion de una
marca utilizando todos los canales digitales disponibles en el mundo digital,
como SEM, SEO, web y sistema de publicidad de pago por clic, mercados
moviles como Google Play y Apple Store, marketing por correo electrénico,
anuncios publicitarios en linea y redes sociales para contenido. Este
marketing se encarga de promocionar productos o marcas a través de
diversos canales de medios electronicos, estos se utilizan como parte de
una estrategia de marketing digital a través de internet y redes sociales,
(Gonzales, 2004).
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Para aplicarlo correctamente, es necesario establecer objetivos porque con
ellos se podra saber qué estrategias se deben aplicar y cuales son las mas
efectivas, segun Saavedra (2008), el establecimiento de objetivos permitira
a la empresa, una vez examinado el entorno, determinar hacia dénde
quiere ir. Los objetivos deben seguir el modelo SMART, es decir, deben ser
especificos, o mas concretos y precisos posible, para lograr un enfoque
mucho mayor y una vision mas clara de lo que se necesita lograr. Asimismo,
deben ser medibles para que ayuden a cuantificar los resultados para que
puedan ser contrastados y examinados, y asi determinar y conocer la linea
de mejora de la empresa. Los objetivos también deben ser alcanzables,
para ello se deben especificar objetivos alcanzables. Deben ser relevantes
y consistentes con el objetivo final de la empresa y congruentes con su
mision, vision y valores. Finalmente, deben ser estables en el tiempo. Para
ello, se deben concretar plazos para alcanzar los objetivos y evitar la
permanencia de no definir un plazo definitivo para su consecucion.
Definicion

Davila y Vergara (2019), definieron como formas de adaptar plataformas
tecnoldgicas en internet que apoyen los objetivos de marketing empresarial.
Es decir, refiere que la competencia actual en las empresas esta
provocando la evolucién de los métodos que utilizamos para presentar
nuestros productos. El marketing online lleva al cambio con pasos hacia el
éxito y si no se sabe como usarlos y controlarlos, pueden llevar al colapso
de la organizacion. El crecimiento comercial de las pequefias empresas
depende de diversas herramientas, como técnicas de precios competitivos,
publicidad adecuada a la realidad y publicidad en sitios estratégicos que

atraeran a los clientes de la empresa, (Arellano, 2016).

Porter (2001), enfatizé que las empresas deben adaptarse a las nuevas
tecnologias digitales; para fortalecerse, las empresas deben migrar con los
ultimos cambios para competir, ganar espacio y permanecer en el mercado.
Las estrategias digitales son fundamentales para llegar a los clientes, pues
brindan muchas opciones para orientar a los consumidores hacia las

actividades de marketing online de una empresa, con la Unica finalidad de
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incluirlas en el departamento de marketing y son de gran respaldo para

lograr las metas organizacionales.

Zegarra y Esquivel (2020), seialaron que las empresas deben repensar
sus formas en las tendencias digitales confiando en los nuevos procesos
del mercado y adaptando las nuevas técnicas con los accionistas,

distribuidores y proveedores que lo conforman.

El marketing digital como estrategia en medios sociales

De acuerdo con Fleming (2000), el marketing en redes sociales es una
tecnologia evolutiva prometedora con mucho potencial, hay muchas
historias de éxito que respaldan esta tendencia. Sin embargo, existen otras
razones para seguir una solida estrategia de redes sociales ademas de las
estrategias de marketing tradicionales, tales como:

El marketing en redes sociales facilita el descubrimiento natural de
nuevos contenidos

El contenido creado correctamente puede exponerse a cientos de
visitantes nuevos, apasionados y ocasionales, asi como a visitantes
muy espontaneos. A diferencia del pago por visita impuesto a los
usuarios de Internet, las redes sociales permiten a los visitantes ver
contenido que no esta necesariamente relacionado con su objetivo

comercial.

Si nos gusta un sitio web porque es innovador y creible, lo
compartiremos con nuestros amigos en las redes sociales y ellos lo
compartirdn con nuestros amigos porque a ellos también les gusta. El
contenido sin interferir con el marketing tradicional puede llegar
rapidamente a miles de nuevos usuarios, por lo que el marketing en

redes sociales no interfiere con otras estrategias de marketing.

El marketing en redes sociales aumenta el trafico

Las referencias a sitios web provienen de fuentes distintas de los
motores de busqueda, y muchas fuentes incluyen sitios de redes
sociales. Cuando se promociona a si mismo como una comunidad

digna para patrticipar, la gente estara interesada en lo que publica,
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comparte y posiblemente sea mas relevante para sus blogs, videos o

articulos que otros sitios web.

El marketing en redes sociales crea relaciones sélidas

Si realmente nos preocupan los miembros de nuestra comunidad en
linea, podemos construir una relacién sélida, es apropiado tomarse el
tiempo para responder a cualquier inquietud o comentario. Incluso las
comunidades que no estan necesariamente relacionadas con la
organizacién, marca, servicio o producto tienen miembros que pueden
estar interesados individualmente en aprender mas sobre usted y lo
que tiene para ofrecer. Y debido a que es tan facil difundir el boca a
boca en linea, si se siente realmente bien con las personas que
interactdan con regularidad, seguramente lo recomendaran a un colega
gue esté investigando su servicio o producto, claro esta - si — creen en

él. Por eso siempre se debe pensar en recomendar nuestra marca.

Caracteristicas del marketing digital

La forma en que interactian los canales tradicionales y los de internet es

esencial para el desarrollo de estrategias de marketing digital, son una

técnica de entrada y deben combinarse con otras entradas como parte de

las estrategias de marketing multicanal. En consecuencia, estas deben ser

eficaces, (Marquina & Arroyo, 2020).

Esto debe ser coherente con las técnicas comerciales, es comun que
una empresa planifique, tenga una vision, niveles de importancia para
cada una de ellas, asi como que se enfoque en los objetivos
comerciales.

Programas organizativos, procesos de venta online, branding y canales
digitales.

Una propuesta de valor distintiva pero atractiva, para llegar al cliente
de la mejor manera posible.

Utilice canales que sean accesibles segun el tipo de cliente.

Aprobar las herramientas utilizadas para conectar e involucrar a los
consumidores en sitios web u otros canales digitales, como dispositivos

moviles o correo electronico.

Comunicacién 2.0
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Tuvo como fuente de origen en la red informatica. Tim O’Reilly, fundador
de la editorial del mismo nombre y uno de los promotores mas efectivos de
este software gratuito, utilizé el término para describir grupos de servicios
y usuarios, incluidas las redes sociales que son las mas conocidas;
presenta la Comunicacion 2.0 a una nueva generacion en la historia web

mediante la participacion e intercambio de conexiones entre usuarios.

Es aquella que gestiona la informacion actual de las relaciones publicas,
especialmente sobre los usuarios y esté a la espera de un rapido retorno y

respuesta inmediata, (Elera & Rosales, 2019).

La innovacion en este ambito es el desarrollo de interacciones entre
personas, un nuevo espacio en el que el consumidor es el mas importante,
porgue ya no es el unico que recibe informacioén, sino que va un paso mas

alla y se convierte en el creador de contenidos, (Marquina & Arroyo, 2020).

Posicionamiento SEM y SEO

Los buscadores SEM (posicionamiento en motores de busqueda por pago)
o0 marketing en motores de busqueda, la empresa puede mostrar sus
anuncios primero en los principales motores de busqueda de internet ya
sea Google, Bing y Yahoo por medio de un pago. Mientras que los
buscadores SEO (posicionamiento organico o libre), son técnicas para
posicionarse en los primeros lugares en los sitios web, que actualmente es

imprescindible en el mundo de internet, (Aredo & Naves, 2019).

SEM de busqueda facilita que los clientes potenciales lleguen a su negocio
gracias a las estrategias que tiene su campafia como primera alternativa;
el SEM maximiza una mejor visibilidad con mejores resultados, en este
caso publicitado en otro sitio web que proporciona a los consumidores
navegantes, por medio de cookies, banners, vistas, teniendo a los
productos y/o servicios, en el cual el visitante tiene la opcion de que con un
clic y tener llegada mas rapidamente y en el momento indicado en su web,
(Santos, 2018).

Los buscadores SEO optimizan la visibilidad en buscadores, utilizando una
serie de tacticas utilizadas dentro y fuera de una pagina web en patrticular,

cuya finalidad es incrementar el acceso a la pagina web de la empresa. La
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diferencia entre SEM y SEO es que esta ultima no tiene costo, por lo que
la empresa no destinara un presupuesto para publicidad en estos medios,
ya sea por Google, Bing o Yahoo, pues no se efectuarq cobro alguno.
Mientras que los buscadores SEM requiere de profesionales y técnicos
para facilitar el acceso y las herramientas que necesita para hacer que su
pagina y sus anuncios sean los primeros en brindar informacién sobre sus
productos o servicios cada vez que alguien navega en la web, (Martos,
2019).

Engagement marketing

Es un compromiso del cliente con la marca y hacer referencia a las nuevas
normas que la unidad de negocio marca para que el cliente las utilice sin
restriccibon de equipamiento y tiempo. Asimismo, permite responder
preguntas, intercambiar comunicaciones, comentar, vender y expandir su
red de clientes, razén por la cual el correo electrénico es el centro de
operaciones. Finalmente, la medicibn del compromiso es como las
empresas generan expectativas en los clientes en términos positivos o

negativos, (Arellano, 2016).

Redes sociales

Su uso es creciente y tiene cobertura global, debido a su facilidad de uso y
bajo costo, es utilizado por las instituciones como una herramienta de
marketing para mejorar la comunicacion, la gestion de la informacién
empresarial y la relacion con el cliente, (Leyva, 2019). Las redes sociales
virtuales o social network sites, las redes sociales digitales (RSD), permiten
a los usuarios tener un perfil social publico o, con algunas restricciones,
administrar una lista de otras personas con quien puedan compartir.
Actualmente las redes sociales mas populares son Facebook, Twitter,
Blogger, LinkedIn, incluso paginas como YouTube que son lideres en las

redes sociales, (Montiel, 2020).

Marketing movil
Los teléfonos moviles permiten comunicarse con otra persona sin la
presencia fisica de estos, su versatilidad se evidencia en la facilidad de

transporte, puesto que son dispositivos portatiles, (Villacrez, 2017).

26



La comunicacion a través de este medio es rapida, instantanea y casi
sensorial, puesto que permite transmitir sonido, musica, palabras e
imagenes en movimiento; las principales ventajas y caracteristicas del
marketing movil son que es personal, interactivo, permite la comunicacion
inmediata y simultanea, puede integrarse en la estrategia de comunicacion

y puede ser viral, (Terrones, 2019).

Teorias de Marketing digital

Teorias de los 6 grados: La primera persona que propuso la teoria de los
Seis grados de separacion en 1930 fue la famosa autora Frigyes Karinthy,
qguien explicé que todas las personas estan conectadas a través de cinco

intermediarios.

En 1967, Stanley Milgram, un psicologo estadounidense, probé la hipotesis
de Karinthy con un ejercicio en el que se pedia a extrafios del Medio Oriente
gue enviaran cartas a personas ajenas a ellos en Massachusetts. Tenia la
intencion de que las personas enviaran la carta a alguien que conocieran y
gue pudiera conocer al destinatario final. El destinatario, a su vez, hace lo
mismo y, al hacerlo, puede confirmar que 6 grados o 6 personas es un salto

gue una organizacion necesita para llegar a cada cliente.

Asi es como la teoria de los 6 grados se relaciona con la teoria de redes,
porque todas las personas conocen alrededor de ochenta personas sobre
redes, entre familiares, amigos, compafieros de trabajo o estudiantes. Si
cada uno de esos amigos o conocidos esta relacionado con unas ochenta
personas mas, cada persona puede enviar un mensaje a otras 50.000
personas con solo pedirle a un amigo o conocido que envie un mensaje a
sus amigos. Es asi como la estrategia a realizar en algunas redes sociales
cobra especial importancia, pues todo lo que se conoce en ella puede
volverse viral. En otras palabras, lo que se dice en las redes sociales se
hace popular entre los visitantes, creando asi una cadena de difusion

generalizada.

La idea detras de esta teoria es que, a través de nuestra comunicacion
profesional o personal, cada persona esta a solo seis pasos de los demas.

Actualmente, debido al uso generalizado de los medios de comunicacion
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social y profesional, ha disminuido el nimero de intermediarios que nos
separan de los demas. Asi es como podemos utilizar este método para

conseguir mas clientes en marketing digital, (Valencia, 2012).

Teoria de las TIC’s: Las TIC’s, son los sitios web, la comunicacion,
educativa, entre otros. Se basa en un conjunto de tecnologias que brindan

informacion al usuario a través de las redes sociales digitales.

Son utilizados frecuentemente por la sociedad, ahora es posible tecnologia
de mejor calidad, que es utilizada en diferentes dmbitos, entre ellos la
educacion, en el procesamiento de datos, en las conexiones de red, en
libros digitales, entre otros. También forman parte del entorno tecnologico
al que el individuo se ve expuesto a diario y amplia las posibilidades de

crecimiento en el &mbito social.

Por ser un escenario de intercambio durante el curso de formacion, apunta
a una amplia variedad de escenarios relacionados, con el objetivo de
establecer una conexion profunda y sentar las bases de como generar

aprendizaje.

Los recientes desarrollos tecnoldgicos han llevado a algunos autores
denominan a la nueva revolucion social una "sociedad de la informacion”,
lo que implica que las materias primas, la "informacion”, seran la fuerza
impulsora detrds de esta nueva sociedad, apareciendo nuevos trabajos y

ocupaciones, o se adaptan a las profesiones ya existentes.

Su dimensién social se diferencia segun el poder y la influencia de
diferentes regiones y nuevas organizaciones sociales que van surgiendo y
provocan una interaccion bidireccional y continua entre sociedad y

tecnologia.

En general, se puede decir que las innovaciones en TIC incluyen tres
medios principales: telecomunicaciones, microelectrénica y tecnologia de
la informacion, pero siempre estan al mismo nivel y se destacan de forma

interactiva e interconectada, proporcionando una mejor comunicacion.

Dimensiones del marketing digital
Las dimensiones del marketing digital estara fundamentada en la Teoria de

las 4F, propuesta por Fleming (2000), quien es conocido en el mundo del
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marketing digital por ser el presidente de la primera agencia de publicidad
interactiva de Espafia, quien agrego este término para dirigirse a la similitud
de las "4p" que ya son conocidas. El autor apunta que esta nueva teoria,
comienza con cuatro variables llamadas lealtad, funcionalidad, feedback y

flujo, formando parte de una tactica de marketing online eficaz.

Flujo: Se refiere a la etapa mental que le permite a un usuario experimentar
mientras navega por la web, con valor agregado y un mayor nivel de
actividad, que actualmente se han agregado las redes sociales que
permiten a los visitantes de la web absorber a través de contenido viral.
Con la atencion del navegante, la plataforma digital debe ser Uutil e
interactiva, y utilizando la informacion recopilada y sugiriendo herramientas

digitales, es posible medir el contenido de gran interés.

Su uso sigue cambiando, con la navegacion continua en la plataforma,
gracias a la cual se comienzan a relacionar las demandas de los
consumidores, con filtros, con los que las redes sociales pueden compartir
preferencias u otros elementos con el publico objetivo, intercambiando
opiniones; por lo que se convierte en la parte principal para lograr la
fidelizacion a través de respuestas y comunicaciones compartidas, por lo

gue los usuarios seran mas fieles a la empresa y a la marca en si.

Funcionalidad: Se basa en los recursos disponibles, las herramientas que
facilitan las labores, una verdadera difusion de la pasién, el interés por los
problemas del mercado y la profesion de servicio. Esto significa que cada
vez que el cliente hace clic, se genera una experiencia emocionante,
significativa y enriqguecedora, de modo que el cliente puede ser el

protagonista de su transformacion.

Evidentemente, las herramientas no tienen emociones, pero quienes las
usan si las tienen. Por lo tanto, parte del trabajo es trasladar los mensajes
gue se transmiten a través de estas poderosas herramientas para el
bienestar del cliente. La funcionalidad va mucho mas alla de lo visual, de la

belleza y se adentra en el terreno del impacto y la emocién.

Feedback: Esto sucedié cuando la relacion empresa-usuario comenzo a

unirse. Si el consumidor esta evolucionando y sigue prosperando gracias a
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2.2.2.

la funcionalidad, es hora de hablar y utilizar las experiencias y

conocimientos de los usuarios.

Internet permite conocer los resultados en tiempo real, el porcentaje de
datos que ayuda a comprender mejor al cliente y satisfacer mejor sus

necesidades.

La conversacion debe ser puntual, el cliente debe ser leal y lo mas cercano
posible. En los dltimos afios, hemos estado involucrados en cambiar el
paradigma de marketing centrado en el producto a un marketing interactivo

totalmente centrado en el consumidor.

Lealtad: Se necesita implementar los tres puntos anteriores para permitir
gue la empresa cuente con una estrategia digital basica para lograr la
fidelizacion de todos sus clientes. A pesar de todo, dado que no somos los
unicos en el mundo digital, se debe seguir analizando y estudiando al
cliente y su comportamiento para adaptarse a los cambios que se
produzcan. Constantemente se tiene que redefinir los 3fs anteriores porque
todo esté evolucionando.

Fidelizacion de clientes
Fidelizacion
La fidelizacion pretende establecer un vinculo a largo plazo entre la

empresa y el cliente, que la relacion dure una vez finalizada la compra.

Deza y Cavero (2015), argumentan que la fidelizacion significa construir
una fuerte relacion emocional con los clientes que debe ir mas alla de los
productos o servicios y, lo mas importante, construir una relacion completa

y emocional con ellos.

Salirrosas (2017), define la fidelizacion como una actitud positiva que
implica vincular la satisfaccion del cliente (formada a partir de elementos
I6gicos, emociones y comportamientos) con una acciébn de consumo
consistente y sostenible. Se basa en ganarse la confianza de los clientes,
fortalecer la comunicacion con ellos y premiar su fidelidad. La fidelizacion
también trata de retener a los clientes actuales de la empresa, como lo

demuestran las compras frecuentes para satisfacer necesidades y deseos.
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Silvano (2019), sostiene que la fidelizacion del cliente consiste en permitir
gue los clientes conozcan una empresa de determinada manera, es decir,
los productos que compran a la empresa son diferentes a los productos que
compran a la competencia. En otras palabras, estan tan contentos con la

empresa que siempre la prefieren.

Después de mencionar los distintos conceptos de fidelizacion de acuerdo
con el estudio de cada autor, consideramos a Alcaide (2010), como la
definicion principal.

Clientes

Rubio (2016), sostiene que los clientes son personas fisicas que reciben
bienes o servicios para uso personal o de terceros, a cambio de precios
fijados por la empresa y reconocidos por la comunidad, por lo que son
considerados el elemento basico para la creacién de productos y/o
servicios. Los clientes todavia estan vivos y pueden tomar medidas para
cambiar sus gustos y ampliar su informacion. Por tanto, en cualquier caso,

la empresa debe partir de los gustos y motivaciones de los consumidores.

Guarniz (2017), sefiala que hay varias razones por las que los clientes
siguen siendo leales a un producto o servicio. Estos incluyen precio, valor
percibido, imagen, confianza y reputacion, que son aspectos esenciales

para que los consumidores evalien métodos de compra alternativos.

Estrategias para fidelizar a los clientes
Segun Escobedo (2018), las estrategias mas utilizadas para la fidelizacion

de clientes son:

+ Dirigirse al cliente por su nombre.

+ Cuida a los trabajadores de tu empresa.

+ Servicio al cliente, tiempo de espera reducido, disculparse con los
clientes si los hay.

+ Programas de fidelizacion, ejecute programas que permitan la
fidelizacion, tales como: tarjeta, pases, etc.

+ Premie la fidelidad de sus clientes, ofrezca descuentos y promociones
a sus clientes mas importantes.

+ Comunicacion, preste atencion a las sugerencias de sus clientes.
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« Agregue valor, brinde a su cliente lo que necesita y mas.

+ Obtenga una imagen de marca, una imagen seria y honesta frente a
sus clientes.

+ Nombra clientes especificos en la red, lo que te permite mostrarles que

los recuerdas.

Proceso de fidelizacién de clientes
Para Alcaide (2002), el proceso de fidelizacion de clientes consiste en
desarrollar una relacion positiva entre los consumidores y la empresa, y

estas son:

3

» Cliente posible: Es un consumidor que no conoce en absoluto a la

empresa pero que esta en su propio campo o mercado.

+ Cliente potencial: Es un consumidor con las calificaciones adecuadas

para comprar el producto o servicio que ofrece una empresa.

+ Comprador: Es un consumidor que ha realizado una operacion puntual

de compra.

« Cliente eventual: Es un consumidor que compra ocasionalmente y que

compra también en otras empresas de la competencia.

« Cliente habitual: Es un consumidor que compras una y otra vez, pero

también compra a otras empresas.

« Cliente exclusivo: Es un consumidor que compra solo los productos que

necesita de una empresa; no compra a sus competidores del sector.

+ Propagandista: Es un consumidor convencido en las ventajas de la
oferta que le ofrece una empresa, transmite mensajes positivos al resto
de consumidores al respecto. Promociona y recomienda el servicio de

la empresa a otros consumidores.

Ventajas de la fidelizacion de clientes
De acuerdo con Alet (2004), las ventajas de la fidelizacion de clientes para

las empresas son las siguientes:

+ Facilita e incrementa las ventas: Mantener clientes leales hace que sea

mas facil venderles nuevos productos.
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+ Reduce los costos de promocién: Atraer a un nuevo cliente es caro. Es
mucho mas econdémico vender un producto nuevo a uno de nuestros
clientes leales. Mantener una gran base de clientes leales permite
aumentar las ventas, lanzar nuevos productos y reducir el costo de

marketing.

+ Retencion de empleados: Mantener una base de clientes sdlida
respalda la estabilidad de la empresa y la seguridad laboral. La
motivacion y la retencién de los empleados se pueden mejorar cuando
se tiene una gran base de clientes reconocida que proporciona un

negocio sélido y estable.

+ Menor sensibilidad al precio: Los clientes leales y satisfechos son
aguellos que proporcionan un margen sobre el precio base del producto
indiferenciado. Los clientes satisfechos son mucho menos sensibles a
los precios; estan dispuestos a pagar una prima por el servicio

diferenciado que reciben y la satisfaccion obtenida.

+ Los consumidores fieles acttan como prescriptores: Uno de los
aspectos mas importantes de tener clientes leales es que comunican

los beneficios de la empresa a los demas.

Dimensiones de la fidelizacién de clientes

Barahona (2009), expresa que la fidelizacion del cliente es una accion que
permite asegurar y mantener relaciones estrechas y de largo plazo con la
empresa en el tiempo, y esta se compone de un conjunto de dimensiones

las cuales son:

+ Personalizacién: Este componente es uno de los elementos mas
valiosos creados por el cliente porque le hace sentir que conoce la
empresa y aumenta su confianza y satisfaccién. Este proceso es la
creacién-adaptacién de un producto o servicio a las caracteristicas y

necesidades especificas del cliente.

Podemos aplicar la personalizacion en una simple comunicacién con el
cliente utilizando su nombre o apellidos, o0 en una pequefia adaptacion
del producto a sus necesidades. Todo esto lo agradecera pues lo vera

como un detalle o un esfuerzo de parte de la empresa.
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Este componente debe usarse con precaucion pues no se debe (en la
medida de lo posible) discriminar entre clientes, es decir, se debe
personalizar de manera muy diferente para cada tipo de cliente pues
puede crear una imagen no deseada. Es dar un trato diferenciado a
cada cliente que compra el producto o servicio. Para ello, el cliente
brinda informaciéon de marca con la esperanza de obtener los
beneficios, valor agregado que diferencia a la empresa de la
competencia y ofrece algo de valor real al consumidor.

Diferenciacion: Es la creacion de una marca distintiva, que la hace
Gnica frente a la competencia. El éxito en este campo depende del
conocimiento del entorno, la imaginacion, la capacidad de diferenciarse
de los demas, creando cosas inusuales. Se separa de la rueda de la
costumbre, al marcar la diferencia, evitando copiar, imitar o plagiar. La
empresa debe retener a quienes atraen la atencion del cliente,
haciendo cumplir las reglas de ventas, pero siempre imprimiendo la

sefia de identidad.

La diferenciacion, es una estrategia de marketing para que el producto
y/o servicio se destague en la mente del cliente segun sus
caracteristicas y beneficios. El objetivo es que el cliente comprenda que
los beneficios que ofrece el producto y/o servicio satisfacen sus
necesidades mejor que la competencia. Esto se logra no solo por el
disefio y sus demas caracteristicas, sino también por todos los

diferentes mensajes que proporciona la empresa.

El grado de diferenciacion tiene implicaciones importantes para el
criterio de precios, cuando el producto y/o servicio tiene un bajo nivel
de diferenciacién y sus ventajas no juegan un papel importante, el
precio fijo se determina en base a la competencia. Si el producto y/o
servicio no tiene ventajas distintivas, el precio puede ser la Unica
caracteristica distintiva. Sin embargo, la competencia de precios
requiere una gestibn mas rentable: lograr costos mas bajos que la
competencia es crucial, de lo contrario, la empresa sufre una pérdida,
(Paredes, 2017).
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+ Satisfaccion: Los productos y servicios que ofrece deben cumplir con
las expectativas del cliente sobre ellos para reportar satisfaccion con

sus necesidades.

Sin acceso a este elemento no hay lugar para la fidelizacion. Cuando
se usa el término, hace referencia exactamente a lo que mantiene a la

empresa en funcionamiento, (Alvitez, 2019).

« Habitualidad: Este es uno de los elementos esenciales para la
fidelizacion del cliente, tiene la sensacion de repeticion de
transacciones del cliente hacia una empresa. La habitualidad consiste
en un conjunto de elementos que brindan informacién y definen la

naturaleza de este componente de la fidelizacion:

+« Frecuencia: recopila el tiempo promedio de compra de un cliente.

+« Duracion: hace referencia al periodo en el que tiene lugar un
conjunto de transacciones.

« Antigledad: mide el tiempo desde que el cliente realizé la primera
compra, cuando al menos la segunda ya ha ocurrido.

+ Repeticion: es el periodo de tiempo desde la fecha de la ultima

compra.

2.3. Marco conceptual

Marketing digital

Es la aplicacidon de estrategias de marketing interactivas, guiadas y medibles
para los medios digitales que utilizan la tecnologia para llegar a los
consumidores y crear una perspectiva del cliente. Estas estrategias van mas
alld de las formas tradicionales de venta y marketing que conocemos e
incorporan técnicas realmente diversas, especialmente para el mundo digital,

(Zegarra 'y Esquivel, 2020).

Fidelizacion de clientes
Esta es una métrica de relaciéon con el cliente. Asimismo, se basa en ganarse
la confianza de los clientes, construir relaciones con ellos y premiar su

fidelidad, que debe ir mas alla de los productos o servicios, (Salirrosas, 2017).

Feedback
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Muestra que para conectarse con un usuario de Internet, debe interactuar con
él. La imagen que obtiene y su reputacion es la clave para la confianza y la

reciprocidad, (Valencia, 2012).

Flujo

La forma de presentar la informacion de manera coherente y ordenada debe
ser clara y concisa. Ademas, brindar una experiencia interactiva para que los
usuarios de Internet atraigan la atencion y agreguen valor. Una vez que el
usuario de Internet esta en estado de flujo, ahora es arrestado, pero para no
interrumpir el proceso, es necesario dotar de funciones al sitio de la empresa
para asegurar un nivel de interés destacado en la informacion y en atraer la

atencion total de los clientes, (Valencia, 2012).

Funcionalidad

La navegacion debe ser intuitiva y facil de usar, de esta manera puede evitar
que el usuario abandone la pagina y salga del sitio web. Cabe destacar que
la web debe tener caracteres significativos en funcion de los servicios que
desee brindar. Para lograr estos objetivos, la experiencia del usuario debe

estar libre de limitaciones técnicas, (Valencia, 2012).

Personalizacion

Esto incluye comprender las acciones personales y los resultados obtenidos
a través del proceso de creacién de aplicaciones, adaptando productos o
servicios a las caracteristicas de los distintos clientes receptores, (Salirrosas,
2017).

Diferenciacion
La diferenciaciobn es un elemento distintivo de una empresa frente a sus
competidores, por lo que actia como una herramienta para atraer clientes

frente a una competencia débil, (Salirrosas, 2017).

Satisfaccion
Se refiere a la sensacion de placer o frustracion que las personas comparan
con sus expectativas al comparar el rendimiento (o los resultados) del

producto y/o servicio, (Salirrosas, 2017).

Habitualidad
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2.4.

Ho:

Hi:

Definida como la frecuencia, cantidad, duracion con la que compran los
clientes, ademas es un componente esencial de la fidelizacion. A su vez, este
aspecto da cuenta del tiempo involucrado y le da al cliente una sensacién de
repeticion de transacciones a una empresa, (Salirrosas, 2017).

Hipotesis

El marketing digital no se relaciona positiva ni significativa con la fidelizacion
de los clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL - VirQ,
2021.

El marketing digital se relaciona positiva y significativa con la fidelizacion de

los clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — VirQ, 2021.
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2.5. Variables

2.5.1. Operacionalizaciéon de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Definicion ' Escala
Variables Definicidon conceptual : Dimensiones Indicadores Iltems de
operacional medicién
El marketing digital se El marketing digital es Flui Uso de redes sociales 01yo02
define como la aplicacion el componente de la ujo Informacién oportuna 03y 04
de estrategias de mercadotecnia que
comercializacion utiliza internet y Percepcion de las redes sociales 05y 06
realizadas en medios tecnologias digitales Funcionalidad
. digitales, interactivas, en linea, como Contenido util 07y 08
Marketing f ibl Escala
digital en ocadas.y me_cﬁb es, compu_tadorgs de — p ordinal
que se realiza utilizando escritorio, teléfonos Interactividad cliente — empresa 09y 10
tecnologias digitales para moviles y otras Feedback Percepcién después de usar las redes 11 v 12
lograr y crear una plataformas y medios sociales y
perspectiva de cliente en digitales para L .
los consumidores, (Lujan, promover productos Lealtad Aportacion de los usuarios 13y14
2016). ylo servicios. Clientes fans de las redes sociales 15y 16
l_LatfideIizacién delt Adaptacién de los servicios 17y 18
; : cliente es un concepto | personalizacion
Alcaide (2010), lo define . e .
como una actitud, que de_l marketing que Distincion de clientes frecuentes 19y 20
implica unir la satisfacciéon designa |a lealtad de ; Ty
IMplc un cliente a una Diferenciacién del local 21y 22
del cliente (que consta de Diferenciacion
Fidelizacion elementos racionales marea, producto o Diferenciacion de los servicios 23y 24
; ’ servicios concretos. y Escala
de los emocionales y Es decir. trata d rdinal
clientes comportamientos) con S decir, frata de | Satisfaccion de los servicios 25y 26 ordina
i : conseguir una relacién Satisfaccion
una accién sostenible del estable v duradera con ) . -,
consumidor. La y dura Satisfaccion de la atencion 27y 28
recompensa es su los usuarios finales de
fideﬁ)izacién los productos y/o o Repeticién del servicio 29y 30
servicios que venden Habitualidad » —
u ofrecen. Duracién de la visita 31y 32

Fuente: Elaboracion propia
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[I. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material
3.1.1. Poblacion

Méndez (2017), expresa que la poblacion es el conjunto de individuos o

3.1.2.

personas que son motivo de investigacion. De acuerdo la informacién

brindada por el Restaurante Recreativo y Turistico Gemma, la poblacion

estd conformada por 125 clientes, el cual corresponde a los clientes

mensuales en promedio que visitan las instalaciones del restaurante.

Muestra

Segun Méndez (2017), afirma que la muestra es el grupo de individuos que

se toma de la poblacién, para estudiar un fenbmeno estadistico. Para

calcular la muestra se utilizé la formula de poblacién finita, el cual es la

siguiente:

_ Z2PQN
T E2(N—1) + Z2PQ

n

B (1.96)2(0.50)(0.50)(125)
"= 10.05)2(125 — D + (1.96)2(0.50)(0.50)

12005
" =031+ 0.9604

_ 12005
" =12704

=94.50 = 95

Sabiendo que:

E:
N:

Tamarfo de muestra: 125 clientes

Nivel de confianza: 95%

Proporcién de las unidades que reunen las caracteristicas a
observar (cuando no se conoce se asume que es de 50% o 0.50)
Proporcion de las unidades que no rednen las caracteristicas a
observar (cuando no se conoce se asume que es de 50% o 0.50)
Margen de error: 5% 0 0.05

Poblacion: 125

Obteniendo un resultado de 95 clientes, el cual representa la muestra de

estudio.
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3.2. Métodos

3.2.1. Disefo de investigacion
La presente investigacion uso el método hipotético deductivo, que de
acuerdo con Betancourt (2015), afirma que es uno de los modelos para
describir al método cientifico, basado en un ciclo induccion-deduccion-
induccion para establecer hipétesis y comprobar o refutarlas. Esta
compuesto por los siguientes pasos esenciales: Observar el fenébmeno a

estudiar.

Asimismo, la investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, que de acuerdo
con Caceda (2017), los métodos cuantitativos se centran en mediciones
objetivas y andlisis estadistico, matemético o numérico de los datos
recopilados mediante encuestas, cuestionarios o0 mediante el uso de

técnicas informéaticas para manipular los datos estadisticos existentes.

Asi también, la investigacion fue de tipo aplicado, que de acuerdo con
Gomez (2014), la investigacion aplicada busca la generacion de
conocimiento con aplicacion directa a los problemas de la sociedad o el
sector productivo, y es descriptiva pues de acuerdo con Quirds (2015), la
investigacion descriptiva se utiliza para describir las caracteristicas de una

poblacion o fenédmeno en estudio.

Del mismo modo, la investigacion fue no experimental, que de acuerdo con
Villacorta (2016), es aquella en la que no se controlan ni manipulan las
variables del estudio. Finalmente, la investigacion fue de nivel correlacional,
qgue de acuerdo con Gémez (2014), es un tipo de método de investigacion
no experimental en el cual un investigador mide dos variables; identifica y
entiende la relaciéon estadistica entre ellas sin intervenir en ninguna variable

estudiada.

El esquema légico de lo expuesto lineas arriba es el siguiente:

Donde:
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3.2.2.

- m: Muestra de investigacion

Ox: Variable uno: Marketing digital

Oy: Variable dos: Fidelizacién de clientes

r: Relaciéon entre las variables

Técnicas e instrumentos de investigacion

Técnica de colecta de datos

La técnica de la encuesta es una técnica que es utilizada en casi todas las
investigaciones como método intuitivo, puesto que permite adquirir y
manejar informacion de manera rapida y productiva para una investigacion.
Con respecto a esta técnica de recoleccion de datos Hurtado (2014),
expresa que: es el método o modo caracteristico de conseguir distintos
datos o informacién. Por lo tanto, este procedimiento fue utilizado por los
investigadores para desarrollar las estructuras de informacién, donde

encontramos a la encuesta y el cuestionario.

Instrumentos de colecta de datos

Son las herramientas o los materiales para emplear para la recoleccion y el
procesamiento de la informacién, uno de los instrumentos a utilizar fue el
cuestionario. De acuerdo con Vereau (2016), manifiesta que un
cuestionario son preguntas estructuradas que son elaboradas por el
investigador con el propésito de alcanzar un objetivo.

Debido a ello se utilizé un instrumento para la variable marketing digital y

otro para la variable fidelizacion de clientes (ver anexo 01).

Validez del instrumento

La validez de los instrumentos de mediciébn segun Narvaez (2016),
menciona que la validez se considera como una medida para el instrumento
y asi saber si realmente mide y cumple con su finalidad para lo que fue

elaborado.

Para la presente investigacion se uso los cuestionarios validados por las
investigaciones de Leon & Rivera (2020), para la variable estrategias de
marketing digital y Horna & Vallejo (2021), para la variable fidelizacion de

clientes.

Confiabilidad del instrumento
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3.2.3.

Segun Reyes (2018), menciona que la confiabilidad hace alusién a la
precision y coherencia de la medicion, si se repite una prueba confiable en
las mismas condiciones, se obtendrias los mismos resultados. Para la
investigacion la confiabilidad se obtuvo aplicando el cuestionario dirigido a
20 clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL. En anexo
02 se puede constatar el procedimiento de la fiabilidad del instrumento a
través del Alfa de Cronbach, para las variables estrategias de marketing
digital y fidelizacién de clientes cuyo indice fue de 0.921 demostrando que

el instrumento tiene una fuerte fiabilidad.

Procesamiento y analisis de datos

Para ejecutar el siguiente estudio de investigacion, se analizdé en primer
lugar la situacién del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL —
Vird. Posteriormente, se coordind con el encargado del restaurante para
ejecutar la toma de informacion de una muestra aleatoria de 95 clientes.
Asimismo, para determinar el coeficiente de confiabilidad se uso el Alfa de
Cronbach que arrojo un coeficiente de 0.921 el cual sefial6 que el
instrumento es confiable. Posteriormente, se realizaron las coordinaciones
con el responsable del restaurante para proceder con la encuesta a los
clientes que visitaban el restaurante. Una vez realizada la encuesta, los
datos fueron procesados por medio del programa estadistico SPSS v.25
gue dio el resultado de la investigacion de estudio. Para evidenciar los
datos de los resultados, se elaboraron tablas, asimismo se determiné por
medio de la prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov que determino que
la muestra sigue una distribucion no paramétrica, por lo tanto, se aplicé el

coeficiente Rho de Spearman para la comprobacion de la hipétesis.

Para el analisis de datos se ha empleado las siguientes técnicas

estadisticas:

Estadistica descriptiva: para comprender los datos, detectar el patron
de comportamiento de las personas encuestadas, estos datos se han
considerado en las tablas de frecuencias.

Estadistica inferencial: se ha utilizado la estadistica no paramétrica,
debido a que los datos no estan organizados de forma normal, se trata
ademas de variables de tipo ordinal; por este motivo, se ha empleado
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el coeficiente de correlacion de Spearman para establecer las
relaciones entre las variables y sus dimensiones, con esta prueba se
ha validado si el nivel de significancia es menor a 0.05, y que el
coeficiente de Rho de Spearman se acerque a 1 para considerar la

existencia de una relacion entre variables.
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4.1.

PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

Presentacion de resultados

A continuacion, se presentan los resultados de la aplicacion de las encuestas
efectuadas a los clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma, una
vez obtenidos los datos se procedié a emplear la estadistica descriptiva para
reflejar a través de tablas de frecuencia los resultados, asi también, para el
analisis de los resultados, se ha empleado la estadistica inferencial debido al
uso del estadigrafo Rho de Spearman para poder determinar las

correlaciones, y para poder mostrar la hipotesis de investigacion

Perfil de la muestra

Tabla 2. Perfil de la muestra de acuerdo con su género

Género fi %

Mujeres 54 56.8

Varones 41 43.2
Total n=95 100.0

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion
De acuerdo con los datos obtenidos se identifico que el 56.8% de los clientes
del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL son mujeres y el 43.2%

son varones.

Tabla 3. Perfil de la muestra de acuerdo con su edad

Edad fi %
18 a 30 18 18.95
31a40 44 46.31
41 a 50 21 22.11
51 a60 9 0.09

61 a mas 3 0.03

Total n=95 100.00

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos se identifico que el 46.31% de los clientes
del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL tienen entre 31y 40 afios,
mientras que el 18.95% de clientes tienen entre 18 y 30 afios, en tanto, el
22.11% de clientes tienen entre 41 y 50 afios, por otro lado el 0.09% de
clientes tienen entre 51 a 60 afos y finalmente el 0.03% de clientes del

Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL tienen mas de 61 afios.
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Andlisis descriptivo de la variable marketing digital
Objetivo especifico uno: Identificar el nivel de marketing digital del

Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL - Virld, 2021

Tabla 4. Nivel de marketing digital del Restaurante Recreativo y Turistico

Gemma SRL
Niveles de Frecuencia
Valoracion <Li—Ls] fi % Xm fi.xm
Alto <72 —88] 61 64.2 80.0 4880.0
Regular <54 - 71] 27 28.4 62.5 1687.5
Bajo <36 — 53] 07 7.4 445 311.5
TOTAL n=95 100.0 X=72.4

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos se identific6 que el 64.2% de los
encuestados considera que el nivel de marketing digital del Restaurante
Recreativo y Turistico Gemma SRL es alto, un 28.4% lo considera en un nivel
regular y finalmente un 7.4% lo considera bajo, ello evidencia que existe un

espacio para la mejora.

Andlisis descriptivo de la variable fidelizacion de clientes
Objetivo especifico dos: Establecer el nivel de fidelizacién de clientes del
Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — Vird, 2021

Tabla 5. Nivel de fidelizacion de clientes del Restaurante Recreativo y

Turistico Gemma SRL

Niveles de Frecuencia
Valoracion <Li—Ls] fi % Xm fi.xm
Alto <66 — 80] 52 54.7 73 3796.0
Regular <49 — 65] 37 38.9 57 2109.0
Bajo <32 —48] 06 6.3 40 240.0
TOTAL n=95 100.0 X=64.7

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo con los datos obtenidos se establecié que el 54.7% de los
encuestados consideran que el nivel de fidelizacion de los clientes del
Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL es alto, un 38.9% Ilo

considera en un nivel regular y finalmente un 6.3% lo considera como bajo.
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Tabla 6. Tabla de interpretacion del coeficiente de correlacion

Valor Interpretacién
De 0.91a1.00 Correlacién positiva perfecta
De 0.76 2 0.90 Correlacién positiva fuerte
De 0.51a0.75 Correlacién positiva considerable
De 0.26 a 0.50 Correlacién positiva media
De 0.11 a0.25 Correlacién positiva débil
De 0.01a0.10 Correlacién positiva muy débil
0.00 No existe correlacién
De-0.01a-0.10 Correlacién negativa muy débil
De-0.11a-0.25 Correlacién negativa débil
De - 0.26 a- 0.50 Correlacién negativa media
De-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
De-0.76 a- 0.90 Correlacién negativa fuerte
De-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta

Fuente: Begofia (2016)

Prueba de normalidad

Tabla 7. Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,283 95 ,000
Fidelizacion de clientes ,099 95 ,022

Fuente: SPSS v.22
Interpretacion

La tabla 7 muestra la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para las
variables Marketing digital y Fidelizacion de clientes de los del Restaurante
Recreativo y Turistico Gemma SRL — Vird, 2021. El indice indica que ambas
variables siguen una distribucion no normal cuyas significancias (0.000 y
0.022 respectivamente) son menores a 0,05. Por lo tanto, el estadistico méas
apropiado para determinar la relacion entre las variables es el Rho de

Spearman.

Objetivo especifico tres: Identificar la dimension del marketing digital que
mejor contribuye a la fidelizacion de clientes del Restaurante Recreativo y
Turistico Gemma SRL — VirQ, 2021

Tabla 8. Dimensiones del marketing digital que mejor contribuyen a la
fidelizacion de clientes del Restaurante Recreativo y Turistico
Gemma SRL

Fidelizacion de
clientes
| Flujo | Coeficiente de correlacion ,676™
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Sig. (bilateral) ,000
N 95

Coeficiente de correlacion ,584™

Funcionalidad | Sig. (bilateral) ,000
N 95

Sseh;rrizn Coeficiente de correlacion ,499™

Feedback Sig. (bilateral) ,000
N 95

Coeficiente de correlacion ,605™

Lealtad Sig. (bilateral) ,000
N 95

Fuente: SPSS v.22

Interpretacion

La tabla 8 muestra los resultados obtenidos por el coeficiente de correlacién
Rho de Spearman entre las dimensiones del marketing digital y la fidelizacion
de los clientes. En ella se observa la relacion entre el flujo y la fidelizacion de
clientes es positiva considerable siendo su coeficiente de r=0.676, asi también
se observa la relacion entre la funcionalidad y la fidelizaciéon de clientes es
positiva considerable siendo su coeficiente de r=0.584, por otro lado se
observa la relacion entre el Feedback y la fidelizacion de clientes es positiva
media siendo su coeficiente de r=0.499. Finalmente, se observa la relacion
entre la lealtad y la fidelizacion de clientes es positiva considerable siendo su
coeficiente de r=0.605. A su vez se evidencian que todas las dimensiones
arrojaron un nivel de significancia bilateral p-valor de 0.000 menor a 0.05, por
lo que se afirma la existencia de dicha relacion, la cual es estadisticamente

significativa.

Docimasia de hipoétesis
Hipotesis general
El marketing digital se relaciona significativamente con la fidelizacion de los

clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — Vira, 2021.

Contrastacion de hipétesis

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la fidelizacion
de los clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL —
VirQ, 2021.

Hi:  El marketing digital se relaciona significativamente con la fidelizacion de
los clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — VirQ,
2021.
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4.2.

Regla de decision

Nivel de significancia: 5% (a=0.05)

Decision: p<a: se rechaza Ho
p>a: se acepta Ho

Tabla 9. Coeficiente de correlacion Rho de Spearman: Marketing digital y

Fidelizacion del cliente

Fidelizacion de
clientes
. Coeficiente de correlacion 847"
Rho de Marketing - : :
Spearman digital fllg. (bilateral) %%0

Fuente: SPSS v.22

La tabla 9 describe el andlisis realizado para definir si existe una relacién entre
el marketing digital y la fidelizacion de clientes del Restaurante Recreativo y
Turistico Gemma SRL — Viru, 2021; obteniendo una correlacion positiva fuerte
debido a que el Rho de Spearman fue de 0,847. De tal manera, la significancia
fue de 0,000, la cual fue menor a a=0.05; por tanto, se decide rechazar la
hipoétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa. Concluyendo que el marketing
digital se relacionan con la fidelizacion de clientes del Restaurante Recreativo
y Turistico Gemma SRL - Viru, 2021.

Discusion de resultados

EL Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL inicié sus actividades
hace mas de 09 afios en el distrito de Guadalupito, fue teniendo acogida con
el pasar de los afios, hasta convertirse en uno de los restaurantes turisticos
mas reconocidos del distrito de Guadalupito, sus ingresos siempre fueron
regulares; sin embargo, atraves6 un problema respecto a la disminucién de
ventas debido a la pandemia del Covi 19, por este motivo se ha desarrollado
la presente investigacion para establecer la relacion del marketing digital con
la fidelizacion de clientes, dada la importancia que tiene el desarrollo del
marketing digital, y del reflejo de las mismas en la fidelizacion de los clientes.

Durante la realizacion de la presente investigacion se presentaron alguna
limitaciones para la recoleccién de datos, debido que los colaboradores
generalmente estaban ocupados atendiendo clientes, algunos estaban de

vacaciones; sin embargo, se ubicaron a todos los colaboradores; por otra
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parte, para la toma de datos de los clientes, no se logré contactar a varios de
ellos via telefénica, teniendo que continuar con la lista hasta que un cliente
cordialmente aceptara ser encuestado; fue més facil encuestar a los clientes
que visitaban el spa, con ello, se logr6 encuestar al nUmero correcto de
clientes sugerido como muestra, confirmando la obtencion de datos
totalmente confiables. Otras limitaciones: El disefio aplicado el cual al ser no
experimental limita la relacion causa — efecto y solo establece relaciones. Los
encuestados no pudieron brindar ningan juicio sobre las respuestas
planteadas simplemente se limitaron a brindar respuestas cerradas. Por la
naturaleza y complejidad humana se puede sefalar que las respuestas
emitidas por los encuestados podrian variar segun su estado de &nimo;
finalmente, por carencia de tiempo, condiciones de salud y tipologia de la
investigacion se eligio este tipo de instrumento de recoleccidn de datos el cual

como se menciond no permite la expresion a cabalidad de los entrevistados.

Después de describir y analizar los resultados de la investigacion, se procede
a efectuar discusiones para consolidar la informacién obtenida, de modo tal

que sirva para futuras investigaciones.

Respecto al objetivo general; determinar la relacion entre el marketing digital
y la fidelizacién de clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma
SRL - Virg, 2021, y habiendo realizado la aplicacion del instrumento de
recoleccion de datos, la contrastacion de hipétesis se dio haciendo uso del
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, para conocer la relacion que
existe entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes del Restaurante
Recreativo y Turistico Gemma SRL — Viru, 2021. El resultado obtenido,
responde a la siguiente hipétesis que; el marketing digital se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes del Restaurante
Recreativo y Turistico Gemma SRL - VirQ, 2021, confirma el cumplimiento de
esta, a través de un r de 0.847, y a la cual a su vez se evidencia un p-valor
igual a 0.000, con ello se afirma la existencia de dicha relacion entre las
variables, segun la tabla 6 y en la cual se denota que es significativa. Este
resultado concuerda con Gonzales (2004) quien considera que el marketing
digital se puede definir como la aplicacion de estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales, interactivo, enfocado, medible, que
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se realiza usando tecnologias digitales con el fin de alcanzar y crear prospecto
de cliente en consumidores. Y a la cual Silvano (2019), explica que un
programa de fidelizacion es una estrategia de marketing establecida por una
empresa con el propdsito de premiar el comportamiento de compra de sus
clientes, lo que produce en ellos un sentido de lealtad y fidelidad hacia la
empresa. Por lo cual, un buen uso de las herramientas de marketing digital
realizara una O6ptima fidelizacion de los clientes con la que cuenta una
empresa. Los resultados encontrados en la investigacion son similares a los
encontrados por Bustamante (2016), quien en su investigacion encontré un
coeficiente de correlacion de 0.806, interpretandose como una relaciéon
positiva entre el marketing online y la fidelizacion del cliente en el Caserio
Restaurante Bar. Asimismo también presentan similitud con los resultados
encontrados por Leén y Rivera (2020), quien concluyo que si existe
correlacion entre las estrategias de marketing digital y la fidelizacion de

clientes de la Jugueria y Hamburgueseria Fabrizio.

Respecto al objetivo especifico uno, identificar el nivel de marketing digital del
Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — Vir(, 2021. Los resultados,
segun la figura 1, revelaron que el 64.2% de los encuestados indican que el
nivel de marketing digital del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL
es bueno, por ende, se observa que mas de la mitad utiliza estos medios para
mantenerse conectados con el restaurante. Los resultados se sustentan con
lo expuesto por Davila y Vergara (2019), quienes destacan la teoria de las 4
F’'S del marketing digital, donde puntualiza como el ciclo de 4 elementos es
importante en el uso del marketing digital para la interaccion entre seguidores
(fans) y la empresa; flujo de interaccion, funcionalidad de la pagina, Feedback;
retroalimentacion sobre los usuarios y lealtad a través de la integracion de
toda la comunidad del Fan page del restaurante. Asimismo, los resultados se
sustentan con los encontrados por Achundia y Solis (2017), quien en su
investigacion encontré que el 69.15% consideran que una buena estrategia

de marketing digital si logra fidelizar a los clientes.

Respecto al objetivo especifico dos, identificar el nivel de fidelizacién de
clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — Vird, 2021. Los

resultados revelaron que el 54.7% indican que el nivel de fidelizacion de
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clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL es alto, para
llegar a este resultado se evaluaron a cuatro dimensiones propuestos para el
andlisis de la variable de fidelizacion. Este resultado se apoya en Barahona
(2009), quien afirma que la fidelizacion se sustenta en una muy eficaz gestion
de las comunicaciones empresa-cliente; pues la fidelizacion implica crear una
fuerte connotacion emocional con los clientes. Por lo que, la fidelizacion
requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o del servicio basico y
mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta la empresa.
Asimismo, los resultados encontrados son acordes a los expuestos por
Bustamante (2016), quien en su investigacion determino que el 58.3% de los
encuestados mostraron un alto grado de fidelizacion debido a las estrategias
de marketing digital aplicadas por el Caserio Restaurante Bar.

Finalmente, el objetivo especifico tres busco identificar la dimensién del
marketing digital que mejor contribuye a la fidelizacion de clientes del
Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — VirQ, 2021, encontrdndose
que la dimension flujo es la que mas contribuye a la fidelizacion del cliente,
pues el coeficiente de correlacion Rho de Spearman arrojé un valor de
r=0.676, indicando la existencia de una relacién positiva considerable entre el
flujo de interaccion y la fidelizacion del cliente, con un p-valor de 0.000 entre
el flujo y la fidelizacion de clientes, lo que genera cierta dependencia entre
estos. Los resultados se sustentan en la teoria de Fleming (2000), quien
argumenta que el flujo trata de un cliente activo, navegando en la red en busca
de: informacion, entretenimiento, contacto con otras personas y todo esto al
mismo tiempo. Es en este punto que las plataformas digitales de la empresa
se centran en el sitio web, pero actualmente se le suman las redes sociales,
quienes deben de satisfacer las necesidades de informacion de sus clientes,
crear contenidos virales y con valor afiadido para que el mismo internauta sea
portavoz de los productos y capte la atencion de posibles consumidores. Y por
lo cual, a través de esta, permitira la fidelizacion de clientes, puesto que, segun
Horna y Vallejo (2021), afirma que la fidelizacion se sustenta en una muy

eficaz gestién de las comunicaciones empresa-cliente.
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CONCLUSIONES

- Se determina que existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacién
de los clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL — Viru,
2021. Esto quiere decir que, a medida que las estrategias de marketing
digital sean las correctas, la fidelizacion del cliente sera alto.

- Se identifica que el nivel del marketing digital que posee el Restaurante
Recreativo y Turistico Gemma SRL — Viru, 2021; es alto, segun validacion
del 64.2% de clientes.

- Se identifica que el nivel de fidelizacion del cliente del Restaurante
Recreativo y Turistico Gemma SRL — Viru, 2021; es alto, segun validacién
del 54.7% de clientes.

- Se identifica la relacion entre las dimensiones del marketing digital y la
fidelizacion de clientes; existiendo una relacion positiva alta entre la
dimension del marketing digital mas utilizadas y la fidelizacion de clientes del
Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL, siendo la estrategia flujo
del marketing digital la dimension que mayor relacion tiene con la fidelizacién

de clientes del Restaurante Recreativo y Turistico Gemma SRL.
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RECOMENDACIONES

- Determinar constantemente el nivel de fidelizacion de los clientes y conocer
si existe una mejora, para ello una opcion es implementar un programa que
permita fidelizar a los clientes, por ejemplo: crear un canal de atencion online
por teléfono, correo electronico, servicio de whatsapp para resolver las

incidencias de los clientes, quejas, solicitud de informacion, entre otros.

- Se recomienda realizar una investigacion donde se pueda ampliar la
informacion obtenida en el aspecto de motivaciones del consumidor,
percepcion de éste hacia el restaurante para poder conocer méas a fondo sus
necesidades y poder fidelizarlos. En este propdsito vale la pena sugerir la
aplicacién de otras técnicas de investigacion, como por ejemplo focus group

y técnicas proyectivas.

- A los directivos y/o administradores se les recomienda buscar mejoras en
cuanto a la calidad del servicio y afiadir nuevas estrategias que permitan una
mayor cercania con el cliente basadas en una planeaciéon estratégica con
objetivos bien formulados y manteniendo siempre un respectivo control y

monitoreo.

- Para las empresas en general deben reconocer la importancia del marketing
digital, pues el proceso de comunicaciéon hoy en dia cada vez es mas
necesario pero sigue creciendo su uso a través de herramientas tecnolégicas
gue permiten la conexién con diversas culturas y traspasar las fronteras que
la ubicacion fisica determina. Para las empresas de todos los segmentos
comerciales, es de vital importancia el hacer llegar su marca y/o servicios a
través de los diferentes modelos que se han ido desarrollando de Mercadeo
Digital, dado que son mas sencillos y accesibles a diversos estratos de

clientes pero todos con un punto en comun “Comunicacién Digital”

- En cuanto al area de marketing buscar nuevas plataformas donde
promocionar los productos, obteniendo asi una mayor presencia tanto en

medios online como offline.
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Finalmente, para profundizar mas las variables de la presente investigacion,
se recomienda la creacion de instrumentos de medicion de la fidelizacion de
clientes basados en la lealtad, pues esta investigacion solo se ha limitado a
la personalizacion, diferenciacion, satisfaccion y habitualidad de los

consumidores con la empresa.
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ANEXOS

Anexo N.° 01: Instrumento de recolecciéon de datos

Cuestionario para medir el nivel de Marketing digital

Estimado cliente:

Su colaboracién es esencial, por lo que se agradece que complete todo el

cuestionario que es de caracter confidencial.

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una “X” la alternativa de

respuesta que se adecue a su criterio. Muchas gracias.

Datos generales

Edad: ( ) Sexo: ( )
Estoy en Estoy
absoluto No estoy de Algo en Un poco de De acuerdo muy de
acuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo acuerdo
(1) (2) 3) (4) (5) (6)
Ne | item |1]2]3]4]5]s
MARKETING DIGITAL
Flujo

¢ Utiliza las redes sociales y/o pagina web, para para ponerse en

01
contacto con la empresa?

02 | ¢Utiliza las redes sociales de la empresa, para reservar?

¢En sus redes sociales hay suficiente informacion para llamar su

03 atencion?

04 | ¢Lainformacion expuesta es util para usted?

Funcionalidad

05 | ¢ El modo de navegar en el contenido es facil?

06 | ¢El disefio de la pagina les parece dinamica y entretenida?

¢Las redes sociales de la clinica son usadas por usted como un

07 : ; . 2
medio de busqueda de informacién?
08 ¢Las actualizaciones realizadas por las redes sociales aportan a la
solucién de sus dudas en cuanto a sus servicios?
Feedback
09 ¢ Con que frecuencia visita las redes sociales con las que cuenta
Gemma?

10 | ¢Realiza preguntas o consultas a través de sus redes sociales?

¢ Se lleva usted una buena impresién del Restaurante Recreativo y

11 . . .
Turistico Gemma cada vez que visita sus redes sociales?
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12

¢ El contenido que sube la clinica Maria Belén, influye en su
decisién al momento de tomar sus servicios?

Lealtad en RRSS

13 | ¢Tiende a usar el chat para entablar conversaciones?

14 ¢ Tiende a utilizar las redes sociales para realizar sugerencias y
recomendaciones?

15 ¢ Revisa usted las redes sociales de Gemma cada vez que este es
actualizado?

16 ¢Las actualizaciones que realiza clinica en sus redes sociales, son

compartidas por usted?
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Cuestionario para medir el nivel de Fidelizacion de clientes

Estimado cliente:

Su colaboracién es esencial, por lo que se agradece que complete todo el

cuestionario que es de caracter confidencial.

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una “X” la alternativa de

respuesta que se adecue a su criterio. Muchas gracias.

Datos generales

Edad: ( ) Sexo: ( )
Estoy en Estoy
absoluto No estoy de Algo en Un poco de De acuerdo muy de
acuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo acuerdo
(1) (2) (3) (4) (5) (6)
Ne | item |1]2]3]4]5]s

FIDELIZACION DE CLIENTES

Personalizacion

¢ Le parece buena opcién que Gemma se especialice en servicios

17 | &~ .
Unicamente de gastronomia?

18 ¢Gemma tiene algun tipo de diferenciacion para reconocer a sus
clientes?

19 ¢Gemma realiza de promociones y ofertas a sus clientes mas
frecuentes?

20 ¢ Los clientes que tienen citas programadas son llamadas para

hacerles recordar su cita?

Diferenciaciéon

¢ Considera usted a Gemma como primera opcion, en cuento a

21 e . .
servicios gastronGmicos y recreacionales?

22 ¢La calidad de los servicios que ofrece Gemma es mejor a
comparacion de otros restaurantes?

23 ¢ Esta de acuerdo con el tiempo de espera que se genera en cada
turno por cliente?

o4 ¢ Esta de acuerdo que la infraestructura y espacios con los que

cuenta Gemma, son mejores a comparacion de las deméas?

Satisfaccion

¢ Los servicios que ofrece Gemma, supera sus expectativas en

25 cuanto a los platos ofrecidos?
26 | ¢Se encuentra de satisfecho con la carta que ofrece Gemma?
27 | ¢El proceso para realizar una reserva es rapida y facil?
o8 (;Cor)sidera usted que el ambiente donde espera disfrutar su plato
es comodo?
Habitualidad
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¢ Cada vez que necesita distraerse y disfrutar de la gastronomia,

29 visita al restaurante Gemma?

30 (;Des_de la primera vez que fue atendido en Gemma, elige siempre
acudir a ella?

31 | ¢Esta de acuerdo con el tiempo de espera que se les brinda?

32 ¢ Esta de acuerdo con el tiempo empleado para poder disfrutar de

su pedido?
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Anexo N.° 02: Confiabilidad de los instrumentos de investigacion

Método de consistencia interna “Alpha de Cronbach”

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 20 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,921 32

Estadisticas de elemento

Media Dez\?iz\gién N
ftem 1 3,833333 1,2485285 20
ftem 2 3,944444 1,0556416 20
jtem 3 4,000000 1,0289915 20
ftem 4 3,777778 1,3527991 20
ftem 5 3,611111 7775443 20
item 6 3,833333 1,1504475 20
item 7 3,944444 ,8726041 20
jtem 8 3,777778 1,2628425 20
ftem 9 3,611111 1,0921586 20
ftem 10 3,666667 1,1881771 20
ftem 11 3,611111 1,1447522 20
ftem 12 3,944444 1,2113300 20
item 13 3,833333 1,1504475 20
item 14 3,833333 1,2947859 20
item 15 4,000000 1,2366939 20
item 16 3,500000 1,2947859 20
item 17 3,666667 1,2366939 20
ftem 18 3,833333 1,0431852 20
item 19 3,500000 1,2485285 20
item 20 3,666667 1,1375929 20
ftem 21 3,777778 1,3085940 20
item 22 4,000000 1,0846523 20
item 23 3,944444 1,2589549 20

63



ftem 24 3,888889 1,0786096 20
ftem 25 3,944444 ,8726041 20
item 26 4,166667 ,9851844 20
ftem 27 3,833333 1,0431852 20
item 28 3,611111 1,1447522 20
ftem 29 3,944444 1,2113300 20
ftem 30 3,888889 , 7583953 20
item 31 3,555556 1,2935233 20
item 32 4,111111 1,1826634 20
Estadisticas de escala
Media Varianza Deg\fiz\(/:.ién N de elementos
160,000000 592,706 24,3455516 32
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Anexo N.° 03: Ficha RUC

27922, 12:58 Datos de Ficha RUC- CIR(Constancia de Informacion Registrada)

<& SUNAT

FICHA RUC : 20477708235
RESTAURANT COMPLEJO TURISTICO GEMMA S.R.L.

Numero de Transaccion : 71146688

CIR - Constancia de Informacion Registrada

Informacién General del Contribuyente

Apellidos y Nombres 6 Razén Soclal
Tipo de Contribuyente

RESTAURANT COMPLE]D TURISTICO GEMMA 5.R.L.
28-SOC.COM RESPONS. LTDA

H
Fecha de Inscripcién £ 11/05/2012
Fecha de Iniclo de Actividades : 11/05/2012
Estado del Contribuyente 1 ACTIVO
Dependencia SUNAT : 0003 - I.R.LA LIBERTAD-MEPECOD
Condgiclon del Domiclilo Fiscal t HABIDO
Emisor electrénico desde T 13/12/2018
Comprobantes electrénicos i (desde 135/12/2018),FACTURA (desde 31/07/2019),B0LETA (desde
31/07/2019)
Datos dei Contribuyente
Nombre Comercial 1 COMPLEXD TURISTICO GEMMA
Tipo de Representacién - .
. Econd al : 3010 - ACTIVIDADES DE RESTAURANTES Y DE SERVICIO MOVIL DE

COMIDAS

3310 - ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO PARA ESTANCIAS CORTAS
4523 - TRANSPORTE DE CARGA POR CARRETERA

MANUAL

MANUAL

SIN ACTIVIDAD

Actividad Econémica Secundaria 1
Actividad Econémica Secundaria 2
Sistema Emision Comprobantes de Pago
Sistema de Contabllidad

Cédigo de Profesion / Oficlo
Actividad de Comercio Exterior
Namero Fax

Teléfono Flijo 1

Teléfono Flijo 2

Teléfono Movil 1

Teléfono Movil 2

Correo Electrénico 1

Correo Electrénico 2

43 - 960743093

corparacsongema2020@gmaill.com

R R

Domicilio Fiscal

Actividad Economica 3610 - ACTIVIDADES DE RESTAURANTES Y DE SERVICIO MOVIL DE
COMIDAS

Departamento LA LIBERTAD

Provincia VIRU

Distrito GUADALUPITO

Tipo y Nombre Zona
Tipo y Nombre Via
Nro

Km

Mz

Lote

Dpto

Interior

Otras Referenclas
Condiclon del Inmueble declarado como Domicllio
Fiscal

--== C.P. CAMPO NUEVO
~== FANAMERICANA NORTE

CERCA A MOLINO FEREDA
OTROS.

R R R R R
'

Datos de la Empresa

Fecha Inscripcion RR.PP
NOmero de Partida Reglstral
Tomo/Ficha

r 20/04/2012
Follo : -
4
4

11190357

Aslento
Origen del Capital
Pais de Origen del Capital

Registro de Tributos Afectos

Tributo Afecto desde Exoneracién

hitps Se-menu. sunat gob pel'c-ti-SmenwiMenuinis met Mim?pestana="Sagrupacion=" 172



271922 1250 Datos de Ficha RUC- CiR{Constancia de iInformacion Registrada)

Marca de Desde Hasta
Exoneracion
IGV - OPER. INT. - CTA. PROPIA 11/03/2012 - - -
RENTA 4TA. CATEG. RETENCIONES 0170772012 s - -
RENTA 3TA. CATEG. RETENCIONES 01/03/2014 - - -
RENTA - REGIMEN MYPE TRIBUTARIO 01/01/2020 - - -
ESSALUD SEG REGULAR TRABAJADOR 01/0372012 - - -
SNP - LEY 19390 01/03/2012 - - -
Representantes Legales
:‘:""‘"“"‘ Apellidos y Nombres cargo Fechade oo py pesge N7O- Orden de
Documento Nacimiento Representaciéon
ZUMARAN ALVAREZ VICTOR HUGD GERENTE GENERAL 10/035/19064 1171172021 -
TPOKL NACIONAL Direcclon Ubigeo Teléfono Correo
DE IDENTIDAD
-19247187 URB. EL ACERD PJ, LA SANIDAD Mz ANCASH SANTA 0z-- .
S Lote 20 CHIMBOTE
Otras Personas Vinculadas
,“" "M" Apellidos y Nombres Vinculo m‘ echade  _  haDesde Origen  Porcentaje
DoC. CABANILLAS CACHAY ERLE
NACIONA MARLENE SOCIo 17/12/1968 02/05/2019 $0.000000000
DE
{DENTIDAD Direcclén Ubigeo Teléfono Correo
-19257819 =3T - :
Tipoy Fecha de
i Apellidos y Nombres Vinculo Fecha Desde Origen Porcentaje
DocC. ZUMARAN CABANILLAS HUGOD
NACIONAL CESAR SOCI0 08/02/1998 a2/05/2019 - 10.000000000
DE
IDENTIDAD Direcclon Ubigeo Teléfono Correo
70018015 vaa - -
Establecimientos Anexos
Otras
Cédigo Tipo Denominacion Ubigeo Domicillo Cond.Legal
ANCASH SANTA
ogQo1 SUCURSAL - CHIMBOTE IR. ALFONSO UGARTE 383 - OTROS,
FRENTE A LA
LOZA
ucu ANCASH SANTA URB. BUENDOS AIRES-MERCADO COOP. EFCR 1LADO
niax % REAL NUEVO CHIMBOTE SANTA ROSA FTO. 30 Lote 30 o De;_nv‘ ALGU
MERCADO
Importante
La SUNAT s& reserva ef cerecho de verificar el domicilio Nscal seclarado por &f contribuyente en cusiquier momento.
Documento emitide & través ce SOL - SUNAT Operaciones en Lines, que tene validez para reafizar tramites Administrativos, Judiciales v
cemads

DEPENDENCIA SUNAT
Fecha:27/09/2022
Hora:12:38

hitps:Ve-meru. sunat gob pe/'d-t-tmenw/Menuinternet. him 7pestana<=*Sagrupacion="* 22



Anexo N.° 04: Base de datos
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Anexo N.° 05: Evidencias fotograficas
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