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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre 

marketing digital y la lealtad del consumidor en empresas de comercio electrónico 

en Trujillo en el año 2023. En la actualidad los avances tecnológicos a nivel mundial 

son asombrosos y evolucionan a un ritmo impresionante. Los medios digitales, 

como parte de estos progresos, se han vuelto esenciales en nuestras vidas. De 

igual manera, los canales de marketing digital nos permiten ser más efectivos al 

persuadir, informar o impulsar una compra, dado que diariamente dedicamos 

tiempo a revisar correos electrónicos, actualizaciones en redes sociales, y ver 

anuncios sin necesidad de buscarlos, entre otras actividades digitales. Con estos 

objetivos, se busca proporcionar insights valiosos que contribuyan al mejoramiento 

de las prácticas de marketing digital en el contexto del comercio electrónico. 

Esta investigación es de naturaleza básica y tiene un enfoque cuantitativo. El diseño 

de la investigación es no experimental y correlacional. Para determinar la muestra, 

se consideró una población de 173 personas, utilizando un muestreo probabilístico 

simple basado en una base de datos del año 2020. La medición se llevó a cabo 

mediante observación, pruebas estadísticas y modelos correlacionales. La 

recolección de datos se realizó a través de una encuesta que abarcó tanto la 

variable de marketing digital como la lealtad del consumidor. El cuestionario, 

compuesto por 32 ítems, emplea una escala de medición Likert. 

Los datos recolectados fueron analizados y procesados utilizando los programas 

estadísticos Excel y SPSS. Los resultados obtenidos indican la existencia de una 

correlación entre la variable de marketing digital y la variable de lealtad del 

consumidor, con un valor de Rho de Spearman de 0.786. En conclusión, se 

recomienda la implementación de estrategias de marketing digital para fomentar la 

lealtad del consumidor en las empresas de Trujillo. Esto incluye la creación de una 

página web propia, que facilite la interacción con los clientes y les permita conocer 

más sobre la empresa. 

 

Palabras clave: Marketing Digital, Lealtad del consumidor, Comercio electrónico. 
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ABSTRAC 

 

The objective of this research was to determine the relationship between digital 

marketing and consumer loyalty in e-commerce companies in Trujillo in the year 

2023. Currently, technological advances worldwide are amazing and evolving at an 

impressive pace. Digital media, as part of this progress, have become essential in 

our lives. Likewise, digital marketing channels allow us to be more effective in 

persuading, informing or driving a purchase, since we spend time every day 

checking emails, updates on social networks, watching ads without looking for them, 

among other digital activities. With these objectives, we seek to provide valuable 

insights that contribute to the improvement of digital marketing practices in the 

context of e-commerce. 

This research is basic in nature and has a quantitative approach. The research 

design is non-experimental and correlational. To determine the sample, a population 

of 173 people was considered, using simple probability sampling from a 2020 

database. Measurement was done through observation, statistical tests and 

correlational models. Data collection was conducted through a survey covering both 

the digital marketing variable and consumer loyalty. The questionnaire, composed 

of 32 items, employs a Likert-type measurement scale. 

The data collected were analyzed and processed using Excel and SPSS statistical 

programs. The results obtained indicate the existence of a correlation between the 

digital marketing variable and the consumer loyalty variable, with a Spearman's Rho 

value of 0.786. In conclusion, the implementation of digital marketing strategies to 

promote consumer loyalty in companies in Trujillo is recommended. This includes 

the creation of their own website, which facilitates interaction with customers and 

allows them to learn more about the company. 

 

Keywords: Digital Marketing, Customer Loyalty, E-commerce 
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I. NTRODUCCIÓN 

1.1. Problema de investigación 

Hoy en día, los avances tecnológicos a nivel global son asombrosos, gracias 

a que evolucionan a una velocidad impresionante, haciendo que los medios 

digitales se vuelvan indispensables en nuestras vidas. Los canales de 

marketing digital, como parte de estos avances, nos permiten persuadir, 

informar y fomentar compras de manera efectiva, ya que a diario dedicamos 

tiempo a revisar correos electrónicos, novedades en redes sociales y 

visualizar anuncios no solicitados, entre otras actividades digitales. Es 

crucial destacar que, a medida que los canales digitales evolucionan y 

desarrollan nuevos métodos creativos para conectarse con los 

consumidores, el sector retail y los empresarios se enfocan en ofrecer 

nuevas prácticas de consumo. 

Asimismo, cabe señalar que, durante el año 2020, el PBI aportado por el 

sector comercio electrónico, el cual representaba un 30% del producto bruto 

global de ese año, debido a que el año anterior ascendieron a 26,7 billones 

de dólares en sus ventas minoristas a nivel mundial. De acuerdo con el 

informe de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre comercio y 

desarrollo (UNCTAD), nos muestra el porcentaje de ventas al por mayor, a 

través del comercio electrónico, aumentando de un 16% al 19%, gracias a 

las medidas de confinamiento y distanciamiento social adoptadas en 

muchos países para combatir la pandemia del COVID-19.  

A nivel mundial, el sector retail destaca por su inclinación hacia la 

implementación de estrategias de marketing digital mediante el comercio 

electrónico. Según González (2022), el 8,7% de las ventas retail en el 

mercado español son digitales, un crecimiento atribuido al predominio de 

los dispositivos móviles, el aumento de las habilidades digitales de los 

consumidores y la mejora en la conectividad proporcionada por el internet. 

En Estados Unidos, se observa un punto de inflexión digital con el notable 

incremento de las compras digitales en tiendas minoristas, alcanzando un 

valor de 791 mil millones de dólares en 2020. Además, la lealtad a la marca, 

la fiabilidad y la variedad de opciones de consumo se destacan como 
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aspectos cruciales para la eficacia de los comercios electrónicos (Plan 

Internacional de Navarra, 2021). 

En particular, Corea del Sur experimentó un aumento sus ventas pasando 

del 20,7% en el 2019 al 25,9% en el 2020, mientras que otros países como 

Reino Unido, China, Estados Unidos, Australia y Singapur, también 

registraron aumentos significativos. En ese sentido, Shamika Sirimanne, 

directora de tecnología y logística de la Conferencia, afirmó que estas 

estadísticas evidencian la creciente importancia de las actividades en línea 

y la necesidad de que los países, especialmente aquellos en vías de 

desarrollo, dispusieran de esta información para reconstruir sus economías, 

tras la pandemia del COVID-19 en los próximos años (ONU, 2021). 

En el ámbito nacional, la facturación del retail a través de canales digitales 

aumentó un 25% a finales de 2021, y se proyecta que podría incrementarse 

hasta en un 80% para 2025 debido al rápido crecimiento del comercio 

electrónico en el país (Perú Retail, 2022). Por otra parte, Bravo (2021) 

también indicó que se espera un crecimiento del e-commerce del 110% en 

los próximos tres años, con el 22% correspondiente al canal minorista. 

Asimismo, destacó que, al inicio de la nueva década, las ventas electrónicas 

en Perú aumentaron un 87%, superando a países como Brasil, Colombia, 

México y Chile. 

Según un reciente estudio en nuestro país realizado por la reconocida 

compañía global de comunicación y marketing digital Internet Media 

Services (IMS), los peruanos dedicamos solo el 30% de nuestro tiempo a 

medios offline, como la televisión, que es el más destacado en esta 

categoría. En contraste, la mayor parte de nuestro tiempo lo pasamos 

interactuando con medios online. Específicamente, los peruanos pasan 38.4 

horas semanales en internet, mientras que dedican 6.7 horas a la televisión, 

5.2 horas a la radio, 2.5 horas a revistas y 2.6 horas a periódicos (Internet 

Media Services, 2020). 

En cuanto a la importancia de la transformación digital para los empresarios 

de La Libertad, uno de los especialistas de la Facultad de Negocios de la 

carrera de Administración y Marketing de la Universidad Privada del Norte 
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(UPN) José Mauricci, mencionó que los negocios locales deben agregar 

valor a sus marcas, mediante la incorporación de tecnología como un aliado 

estratégico. Según el Reporte Oficial de la Industria E-commerce en Perú, 

realizado por la Cámara Peruana de Comercio Electrónico, Trujillo es una 

de las provincias líderes en comercio electrónico, con el 15% de 

compradores digitales en el país y la segunda ciudad con mayor demanda 

de compras en línea (News Trujillo, 2022). 

En el contexto del rubro comercio electrónico en Trujillo, se pudo observar 

un cambio significativo en el comportamiento de las organizaciones y en la 

forma en que los negocios se adaptaron a la situación de crisis sanitaria. 

Durante ese periodo, muchas empresas se vieron en la necesidad de 

encontrar soluciones para mantener su funcionamiento habitual, mientras 

que otras tuvieron que reinventarse o, en algunos casos, lamentablemente, 

desaparecer. 

De esta forma, el comercio electrónico se presentó como una oportunidad 

prometedora en medio de la crisis, porque ofrecía la posibilidad de continuar 

operando y generando ingresos; sin embargo, surgieron diversos desafíos 

que impactaron en la confianza de los consumidores. La conectividad 

limitada y la falta de acceso a internet se convirtieron en obstáculos para 

llevar a cabo transacciones en línea de manera eficiente y segura. Además, 

existía un temor generalizado entre los individuos en relación a realizar 

pagos en línea. La falta de certeza sobre la autenticidad de los nuevos 

negocios y la posibilidad de ser víctimas de estafas generaban inseguridad 

en los consumidores. El principal temor residía en la incertidumbre de las 

compras realizadas de manera online, debido a que no se tenía la certeza 

de cómo llegaría el producto a su destino seleccionado (News Trujillo, 

2022).   

Por ello, en esta investigación se buscará resolver el problema mencionado 

y se comprobará si existe una relación entre el marketing digital y la lealtad 

del consumidor aplicadas en las empresas de comercio electrónico. 

1.2. Enunciado del problema 
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¿Qué relación existe entre marketing digital y la lealtad del consumidor en 

empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 2023? 

 

1.3. Objetivos 

1.3.1. Objetivo general 

Determinar la relación entre marketing digital y la lealtad del 

consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 

2023. 

 

1.3.2. Objetivos específicos 

- Determinar la relación entre Flujo y la lealtad del consumidor en 

empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 2023. 

- Determinar la relación entre Funcionalidad y la lealtad del 

consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo en el 

año 2023. 

- Determinar la relación entre feedback y la lealtad del consumidor 

en empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 2023. 

- Determinar la relación entre fidelización a través del marketing 

digital y la lealtad del consumidor empresas de comercio 

electrónico en Trujillo en el año 2023. 

 

1.4. Justificación 

1.4.1. Teórica 

Este estudio se propone analizar las tácticas de marketing digital con 

el fin de fortalecer la lealtad de los clientes en el ámbito de la 

publicidad. Además, busca aportar al reconocimiento de marca, 

aumentar la base de clientes y mejorar la eficiencia, rentabilidad y 

sostenibilidad del comercio electrónico. Con estos objetivos, se 

pretende ofrecer contribuciones valiosas al campo, explorando cómo 

las estrategias digitales pueden impactar positivamente en diversos 

aspectos clave del rendimiento empresarial. 

La investigación destaca por su enfoque riguroso al emplear métodos, 

procedimientos, técnicas e instrumentos de recolección de datos que 
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no solo demuestran confiabilidad sino también validez en las variables 

evaluadas.  

1.4.2. Práctica 

El objetivo de este estudio es examinar las estrategias de marketing 

digital y evaluar su impacto en la lealtad de los consumidores hacia 

las empresas de comercio electrónico. Además, se busca contribuir a 

generar un mayor reconocimiento de marca, incrementar la base de 

clientes y lograr una mayor funcionalidad, rentabilidad y sostenibilidad 

para estas empresas. 

1.4.3. Metodológica 

En el marco de esta investigación, se emplearon herramientas de 

recopilación de datos como encuestas, dado que el instrumento 

utilizado fue el cuestionario, estas fueron validadas para poder 

consolidar la credibilidad, calidad y sobre todo la autenticidad de los 

efectos obtenidos de la encuesta antes mencionada. 

1.4.4. Social 

El actual estudio fue trascendental para contribución de la existencia 

de una relación favorable entre el marketing digital y la lealtad del 

consumidor en las empresas de comercio electrónico en Trujillo. Los 

resultados obtenidos serán de gran utilidad para investigaciones 

futuras que se centren en este tema, porque podrán validar los 

hallazgos encontrados o utilizar la información relevante 

proporcionada como punto de referencia. Este estudio tiene como 

objetivo proporcionar información valiosa que pueda tener un impacto 

positivo en la mejora del marketing digital y la lealtad del consumidor 

en el ámbito de comercio electrónico. 

II. MARCO DE REFERENCIA 

 

2.1. Antecedentes del estudio 

2.1.1. A nivel internacional 
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Veas, Sánchez, y Pérez (2018), en su artículo científico denominado: 

Determinantes del marketing digital en el contexto universitario: El rol 

de la satisfacción y la lealtad de los estudiantes, elaborado en ciudad 

de Antofagasta en Chile. Se analizó los antecedentes del marketing 

relacional en el contexto de la educación universitaria en Chile, frente 

a la satisfacción y la lealtad de los estudiantes, para lo cual realizaron 

una encuesta estructurada en 26 preguntas a una muestra de 317 

estudiantes de la ciudad de Antofagasta. El procesamiento de datos 

lo realizaron en el software estadístico Smartpls 3.0, dado que su 

objetivo fue examinar los factores que influyen en el marketing digital 

y su relación con la satisfacción y lealtad de los estudiantes, se 

concluyó que sí existe relación de causalidad entre las variables. El 

servicio que le entrega la universidad debe preocuparse por generar 

un equilibrio entre los beneficios que la universidad ofrece y los 

sacrificios que ellos realizan. La imagen y prestigio de la universidad 

influye también en la satisfacción y por ende en la lealtad del 

estudiante. Además, otra conclusión relevante es que mientras más 

satisfechos están los estudiantes con los servicios brindados por sus 

universidades, tienen mayor tendencia a continuar con sus estudios 

en la misma universidad hasta culminar sus carreras, y además de 

continuar estudios de postgrado si pudiesen volver a elegir (p. 12). 

 

Este artículo fue de suma utilidad sobre todo por los resultados que se 

obtuvieron ya que tienen similitud con los resultados de nuestra investigación 

y porque busca evaluar los factores que motivan a los consumidores a optar 

por productos tecnológicos. 

 

Viteri (2020) en su proyecto de investigación titulada ““Estrategias de 

marketing digital para la fidelización de clientes en restaurante 

Marrecife en la ciudad de Guayaquil”, que fue presentada para obtener 

el grado de Magíster en mercadotecnia en la Universidad de 

Guayaquil, tiene como objetivo principal en proponer una estrategia 

integral de marketing digital destinada a fortalecer la fidelización de 

clientes en el reconocido restaurante Marrecife de Guayaquil. 
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Además, se delineó una estrategia orientada a preservar niveles 

óptimos de satisfacción del cliente, amalgamando de manera 

sinérgica las estrategias de marketing digital con las tácticas de 

fidelización del cliente. La meta fundamental es la creación de una 

experiencia excepcional para el público objetivo.  

 

Este estudio empleó un enfoque de investigación equilibrado al combinar 

métodos cualitativos, que incluyeron entrevistas con copropietarios de 

restaurantes, con métodos cuantitativos a través de encuestas dirigidas a 

clientes del restaurante Marrecife. Los resultados indicaron un cambio 

notable en las preferencias de los clientes, quienes, en la era digital, 

demostraron una mayor dependencia de dispositivos móviles y medios 

digitales.  

 

2.1.2. A nivel nacional 

Gonzales y Torres (2018) en su tesis titulada “Relación entre el 

marketing digital y la fidelización de clientes en la clínica María Belén 

S.R.L. de Cajamarca, año 2018”, que fue presentada  para obtener el 

grado de Licenciado en Administración y Marketing presentada a la 

Facultad de Negocios de la Universidad Privada del Norte, su objetivo 

de este estudio fue determinar la relación entre las herramientas de 

marketing digital y la lealtad del cliente en la clínica María Belén SRL 

en Cajamarca en 2018. El diseño adoptado para este estudio fue de 

naturaleza correlacional, implicando la selección de una población 

significativa de 173,17 individuos, de la cual se extrajo una muestra 

representativa de 120 clientes de la entidad. La evaluación de los 

resultados se llevó a cabo mediante un enfoque cuantitativo, 

empleando una herramienta específica, en este caso, un cuestionario, 

para obtener datos pertinentes y esclarecedores. 

 

Se consideró la incorporación de herramientas avanzadas de marketing 

digital, tales como la plataforma web 2.0, estrategias de Emailing, 

participación en redes sociales, los niveles de comunicación comercial y las 

prácticas de fidelización de clientes. Estos elementos fueron 
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cuidadosamente evaluados con el propósito de establecer una conexión 

sustancial entre las diversas variables en juego. 

 

Mendoza y Augusto (2019) en su trabajo de investigación titulado: 

“Marketing digital y fidelización de clientes en Kalinson Perú SAC, 

Comas, 2019”, que fue presentada para obtener el grado de Maestría 

en Administración presentada a la Facultad de Ciencias 

Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo, que tiene como 

objetivo principal determinar si existe una relación entre la calidad del 

marketing digital y el nivel de fidelización, referido a los clientes de 

Kalinson Perú S.A.C., 2019. La recopilación de datos se llevó a cabo 

mediante la implementación de un cuestionario estructurado con una 

escala tipo Likert, utilizando técnicas de encuesta para garantizar la 

fiabilidad de la información. La población objeto de estudio 

comprendió a 92 clientes de la empresa, y la muestra seleccionada, 

compuesta por 75 clientes, fue determinada mediante un enfoque de 

muestreo no probabilístico e intencional. Los resultados obtenidos a 

través del análisis estadístico revelaron de manera significativa la 

existencia de una relación entre los niveles de las variables asociadas 

al marketing digital y el grado de fidelización de los clientes. Este 

vínculo se expresó mediante el coeficiente Rho de Spearman, 

alcanzando un valor de 0,444, destacando así la relevancia de esta 

relación en el contexto estudiado. 

La metodología empleada en este estudio se caracterizó por ser aplicada, 

correlacional y descriptiva. Los resultados derivados del cuestionario 

revelaron de manera concluyente una relación significativa entre la variable 

"nivel de marketing digital" y la variable "nivel de fidelización". 

2.1.3. A nivel local 

Gutiérrez (2019), en su tesis titulada “Marketing digital y la lealtad de 

los clientes de Adidas Outlet del Centro Comercial Open Plaza Trujillo, 

al 2019”, que fue presentada para obtener el título profesional de: 

Licenciada en Administración presentada a la Facultad de Ciencias 

Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo, que tiene como 

objetivo principal determinar la relación existente entre el marketing 
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digital y la lealtad de los clientes Adidas Outlet del centro comercial 

Open Plaza Trujillo, en el año 2019. La investigación adopta un 

enfoque aplicado y cuantitativo, con un diseño descriptivo 

correlacional no experimental de corte transversal. Se enfoca en la 

relación entre el marketing digital y la lealtad de los clientes en la 

tienda Adidas Outlet del centro comercial Open Plaza Trujillo en 2019. 

La población incluyó 1215 clientes que realizaron al menos dos 

compras entre enero y setiembre de 2019, con muestreo aleatorio 

simple y cuestionarios tipo Likert para la recopilación de datos. Los 

resultados indican la falta de una correlación positiva significativa 

entre marketing digital y lealtad de clientes. Se destaca que el nivel de 

marketing digital fue evaluado como bueno, y la lealtad de los clientes 

se clasificó como alta. 

 

Este artículo fue de suma utilidad para reflexionar sobre la influencia de las 

estrategias digitales en el ámbito minorista, y abre oportunidades para 

futuras investigaciones y mejoras en la gestión empresarial. 

 

Martínez y Quepque (2019) en su tesis titulada “Estrategias de 

marketing digital y su relación con la fidelización de los clientes de las 

Boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo – Perú, 2019”, 

que fue presentada para obtener el título profesional de: Licenciada 

en Administración presentada a la Facultad de Ciencias 

Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo, que tiene como 

objetivo principal determinar la relación entre las estrategias 

marketing digital y la fidelización de los clientes de las Boutiques de 

ropa para dama de la ciudad de Trujillo – Perú, 2019. La investigación 

se clasifica como aplicada, cuantitativa y correlacional, adoptando un 

diseño no experimental transversal. La recolección de datos se realizó 

mediante una encuesta virtual con 26 preguntas en escala Likert, 

validada por juicio de expertos. La población incluyó a 48 clientes 

frecuentes de las boutiques Gemelas y Flor Fashion. El análisis de 

datos se llevó a cabo con Excel y SPSS, revelando una correlación 

significativa entre el marketing digital y las dimensiones de fidelización 
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de clientes, con un Rho de Spearman de 0.674 y un nivel de 

significancia de 0.000. Los resultados subrayan la efectividad de las 

estrategias de marketing digital implementadas por las boutiques, 

evidenciando una interactividad destacada, como encuestas de color 

y sorteos, que contribuyen a una experiencia positiva para los clientes. 

 

Este artículo fue de suma utilidad para la efectividad de las estrategias de 

marketing digital implementadas por las boutiques, evidenciando 

interactividad a través de encuestas de color y sorteos, contribuyendo 

positivamente a la experiencia del cliente. 

 

2.2. Marco teórico 

2.2.1. Marketing digital 

2.2.1.1. Definición  

Selman (2017), definió al marketing digital como “el conjunto 

de estrategias de mercadeo llevadas a cabo en el entorno 

digital con el objetivo de lograr que los usuarios de un sitio web 

realicen acciones específicas planificadas previamente. 

Asimismo, cabe señalar que estas estrategias van más allá de 

los métodos tradicionales de mercadeo y abarcan una amplia 

gama de técnicas diseñadas especialmente para el mundo 

digital”.  

Kotler y Armstrong (2012), definen el marketing digital como 

“los esfuerzos realizados para promocionar productos y 

servicios, así como para establecer relaciones con los clientes 

a través de Internet”.  

Para el autor, el marketing digital se basa en conocimientos 

diversos en áreas como comunicación, marketing, publicidad, 

relaciones públicas, certificación e idiomas, también hacen 

hincapié en que el marketing digital representa la faceta de 

venta electrónica dentro del comercio electrónico, es decir, se 

refiere a las acciones que una empresa lleva a cabo para dar 



23 
 

a conocer, promocionar y vender sus productos y servicios a 

través de Internet. 

 

2.2.1.2. Características del marketing digital 

Según Silva (2022), las características que tiene el 

marketing digital son 6 las cuales son: 

- Segmentación: El marketing digital se distingue 

claramente del marketing tradicional en su enfoque 

en la segmentación. Mientras que el marketing 

tradicional se dirige a grandes audiencias; el 

marketing digital se enfoca en un público más 

limitado, pero altamente específico y comprometido.  

 

- Precio: El marketing digital se destaca por su 

capacidad de segmentación, lo que le permite 

dirigirse a una audiencia más definida y enfocada en 

los usuarios que realmente están interesados en un 

producto o servicio en particular.  

 

- Audiencia definida: Una de las características más 

importantes del marketing digital es su capacidad de 

segmentar de manera muy precisa al público 

objetivo. A diferencia del marketing tradicional, que 

tiende a dirigirse a grandes audiencias; el marketing 

digital se enfoca en llegar solo a aquellos usuarios 

que tienen un interés real en el producto o servicio 

ofrecido. 

- Intención de compra: Una de las ventajas del 

marketing digital es que, gracias a técnicas efectivas 

como el SEO, las personas pueden encontrar tu sitio 

web, blog o redes sociales a través de búsquedas 

previas con palabras clave. Además, esto aumenta la 

posibilidad de conversión, porque son usuarios que 
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buscan algo relacionado con lo que ofreces o buscan 

soluciones a un problema que tu empresa puede 

resolver. 

 

- Duración de impacto: Una de las ventajas del 

marketing digital es su capacidad de generar un 

impacto duradero; a diferencia de los anuncios 

tradicionales que pueden ser olvidados fácilmente. 

Las estrategias digitales como el marketing de video, 

las redes sociales y la creación de contenido pueden 

tener una presencia en línea ilimitada. 

 

- Medición de rentabilidad: Una de las principales 

ventajas del marketing digital es que todas sus 

estrategias son fácilmente medibles para evaluar su 

desempeño. Al implementar una campaña, se puede 

hacer un seguimiento detallado de los índices de 

interacción y participación de los usuarios en tiempo 

real. 

 

2.2.1.3. Objetivos del marketing digital 

Según Silva (2022)  indica que los objetivos en el 

marketing digital son fundamentales, porque establece 

la meta que se desea alcanzar a través de las 

campañas. Entre los objetivos más frecuentes que 

buscan las empresas a través del marketing digital se 

encuentran: 

- Captación de nuevos clientes: Es esencial que las 

estrategias de marketing digital se centran en 

optimizar la tasa de conversión, es decir, motivar a 

los usuarios a realizar acciones específicas, como 

suscripciones, compras o descargas.  
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- Fidelización de clientes: Según estudios, retener a un 

cliente existente cuesta significativamente menos 

que adquirir uno nuevo, entre 5 y 25 veces menos.  

 

- Reconocimiento de marca: Los objetivos del 

marketing digital incluyen el reconocimiento de 

marca, que se enfoca en establecer y consolidar la 

presencia de la marca o empresa en el mercado.  

 

- Incrementar la cuota de mercado: Otro objetivo 

fundamental del marketing digital es lograr un 

aumento en la cuota de mercado, lo que implica no 

solo mejorar la visibilidad y el reconocimiento de la 

marca 

 

- Aumento de ventas: Uno de los objetivos más 

comunes en el marketing digital es el aumento de 

ventas. Para lograrlo, las empresas deben 

implementar estrategias que estén orientadas al 

incremento de las transacciones y a brindar una 

excelente experiencia al cliente.  

 

- Mejorar el embudo de conversión: Uno de los 

objetivos más relevantes del marketing digital es 

mejorar el proceso de conversión de los clientes 

potenciales.  

 

- Mayores interacciones: Uno de los objetivos más 

comunes del marketing digital es aumentar las 

interacciones con los usuarios, esto implica fomentar 

la participación activa de los consumidores con la 

marca, lo que ayuda a crear una relación más 

estrecha y duradera entre el negocio y su público 

objetivo. 

 

2.2.1.4. Dimensiones del marketing digital e indicadores 
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Fleming (2000) propuso las 4F's del marketing digital, 

que consisten en una serie de estrategias que se aplican 

de manera lógica y relevante en el proceso de contacto 

inicial con los clientes hasta la etapa de postventa del 

producto. 

 

- Flujo: Las 4F del marketing digital comienzan con el 

flujo como la primera fase para lograr una estrategia 

online efectiva, este concepto se enfoca en 

proporcionar un valor agregado a los visitantes del 

sitio web para captar su atención y persuadirlos a 

permanecer en el sitio. (Bugarín, 2021). 

 

- Funcionalidad: Es un error común crear la web 

pensando únicamente en la perspectiva del equipo 

técnico o de los altos cargos. Es necesario adaptar la 

estructura y el contenido del sitio web al público 

objetivo, teniendo en cuenta sus preferencias y 

necesidades. (Bugarín, 2021). 

 

- Feedback: Existen diversas herramientas para 

facilitar la comunicación y atención a los potenciales 

clientes, como la incorporación de chatbots, 

formularios de contacto y enlaces directos a 

aplicaciones de mensajería. (Bugarín, 2021). 

 

- Fidelización a través del marketing digital: Para lograr 

una fidelización efectiva, no es suficiente con tener 

un sitio web básico, sino que se debe diferenciar a 

través de un seguimiento y un trato personalizado 

hacia el cliente fidelizado, manteniendo una 

comunicación regular a través de contenido 

interesante y actualizado, utilizando herramientas 

como campañas de e-mail o sms marketing (Bugarín, 

2021). 
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2.2.1.5. Método de medición. 

El Marketing digital se medirá mediante el instrumento 

de recolección de datos del cuestionario, con un total de 

16 ítems, el cual consta de 4 dimensiones:  flujo, 

funcionabilidad, feedback y fidelización a través del 

marketing digital con 2 ítems cada una de estas. 

 

2.2.2. Lealtad del consumidor 

2.2.2.1. Definición  

La lealtad del consumidor se refiere a la relación 

emocional duradera entre un cliente y una marca, que se 

demuestra por su disposición a mantener un 

compromiso con la marca y a realizar compras repetidas 

con ella, en lugar de hacerlo con sus competidores. 

(Muguira, 2017). 

 

2.2.2.2. Tipos de lealtad del consumidor 

Según Muguira (2017), la lealtad del consumidor se 

puede clasificar en diferentes tipos, que dependen de las 

razones por las que los clientes son fieles a una marca 

o empresa. Por lo general, se suelen distinguir seis tipos 

de lealtad del consumidor: 

 

- Lealtad por satisfacción: Se refiere a aquellos 

clientes que están contentos con los productos o 

servicios que una empresa ofrece, nunca han 

presentado quejas y es probable que hayan realizado 

compras repetidas.  

- Lealtad al precio: Es uno de los seis tipos de lealtad 

del consumidor que se identifican. Se refiere a los 

clientes que buscan precios bajos y están dispuestos 

a cambiar de marca si encuentran una oferta mejor 

en otra empresa.  
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- Lealtad por afiliación: Es una forma de lealtad del 

consumidor en la que los clientes no están 

necesariamente leales a la empresa o a sus 

productos, sino más bien a su programa de 

fidelización y las recompensas que éste ofrece.  

 

- Lealtad por conveniencia: Se refiere a aquella 

situación en la que un cliente es leal a una marca 

simplemente porque es fácil de encontrar, comprar o 

utilizar.  

 

- Lealtad por los obsequios: Estos clientes no están 

interesados en los productos o servicios que ofrece 

la marca, sino en otros beneficios adicionales que 

pueden obtener, como el acceso gratuito a Wi-Fi, 

instalaciones para cambiar a sus bebés o visitas 

gratuitas.  

 

- Lealtad verdadera: La lealtad verdadera se refiere a 

los clientes más valiosos que se convierten en 

defensores de la marca y pueden incluso actuar 

como promotores de la misma. 

 

2.2.2.3. Dimensiones de la lealtad del consumidor e indicadores 

Según Según Agüero (2014), la fidelización de clientes 

incluye una amplia variedad de características que se 

relacionan con los sentimientos y comportamientos de 

los clientes. Entre estos componentes se destacan 

aspectos como:  

- Diferenciación: Esto implica desarrollar 

características distintivas que los diferencien y los 

hagan más atractivos para los consumidores, lo que 

puede aumentar la fidelidad del cliente hacia la 

marca.  
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- Satisfacción: Se refiere al grado de correspondencia 

entre el rendimiento percibido de un producto y las 

expectativas del cliente. La fidelización busca 

principalmente lograr la satisfacción del cliente, con 

el fin de establecer una relación duradera con la 

empresa y obtener su lealtad. 

 

- Personalización: Implica tanto la acción de adaptar 

un producto o servicio a las necesidades del cliente, 

como el resultado obtenido a través de este proceso. 

Asimismo, permite que los clientes identifiquen a la 

empresa por sus características distintivas y que la 

empresa satisfaga las necesidades específicas de 

sus clientes.  

 

- Habitualidad: Este componente se refiere a la 

frecuencia, volumen, cantidad y duración con la que 

los clientes realizan sus compras en una empresa, es 

decir se trata de la medida en que los clientes repiten 

sus transacciones y compras en una empresa en 

particular. De acuerdo con Según Agüero (2014), la 

frecuencia y repetición de las compras de los clientes 

son factores clave para la fidelización. 

 

2.2.2.4. Método de medición. 

La del consumidor se medirán mediante el instrumento 

de recolección de datos del cuestionario, con un total de 

16 ítems, el cual consta de 4 dimensiones: 

Personalización, diferenciación, satisfacción y 

habitualidad con 2 ítems cada una de estas. 

 

2.3. Marco conceptual 

2.3.1 Marketing digital:  
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Según Selman (2017), el marketing digital engloba un conjunto de 

estrategias de mercadeo que tienen lugar en el entorno online y 

buscan generar algún tipo de conversión por parte del usuario.  

 

2.3.2. Lealtad del Consumidor: 

Oliver (1999) presenta una definición de la lealtad del consumidor 

que la describe como un fuerte compromiso de recompra hacia 

un producto o servicio preferido, lo que resulta en la repetición de 

compras de la misma marca.  

 

En su trabajo, Oliver (1999) también propone un modelo de 

lealtad basado en el paradigma cognición-afecto-actuación. 

Según este modelo, el comportamiento de lealtad está 

influenciado por la intención de ser leal por parte del consumidor.  

 

2.4. Sistema de hipótesis 

2.4.1. Hipótesis General: 

- Hg1: Existe una relación significativa entre marketing digital y 

la lealtad del consumidor en empresas de comercio electrónico 

en Trujillo en el año 2023. 

- Hg0: No existe una relación entre marketing digital y la lealtad 

del consumidor en empresas de comercio electrónico en 

Trujillo en el año 2023. 

 

2.4.2. Hipótesis especificas: 

- He1: Existe relación significativa entre la dimensión flujo y la 

variable lealtad del consumidor. 

- He10: No existe una relación entre la dimensión flujo y la 

variable lealtad del consumidor. 

 

- He2: Existe relación significativa entre la dimensión 

funcionabilidad y la variable lealtad del consumidor. 

- He20: No existe una relación entre la dimensión funcionabilidad 

y la variable lealtad del consumidor. 
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- He3: Existe relación significativa entre la dimensión feedback y 

la variable lealtad del consumidor. 

- He30: No existe una relación entre la dimensión feedback y la 

variable lealtad del consumidor. 

 

- He4: Existe relación significativa entre la dimensión fidelización 

a través del marketing digital y la variable lealtad del 

consumidor. 

- H40: No existe una relación entre la dimensión fidelización a 

través del marketing digital y la variable lealtad del consumidor.
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2.5. Variables 

2.5.1. Operacionalización de variables 

Tabla 1.  

Operacionalización de variables 

Variable Definición conceptual 
Definición 

operacional 
Dimensiones Indicador Ítem  

Escala de 

medición 

Marketing 

digital 

Selman (2017),  define el 

marketing digital como “el 

conjunto de estrategias de 

mercadeo llevadas a cabo 

en el entorno digital con el 

objetivo de lograr que los 

usuarios de un sitio web 

realicen acciones 

específicas planificadas 

previamente. Estas 

estrategias van más allá de 

los métodos tradicionales 

de mercadeo y abarcan 

una amplia gama de 

técnicas diseñadas 

El Marketing digital 

se medirán mediante 

el instrumento de 

recolección de datos 

del cuestionario, con 

un total de 16 ítems, 

el cual consta de 4 

dimensiones:  

Flujo, 

funcionabilidad, 

feedback y 

fidelización a través 

del marketing digital 

con 2 ítems cada una 

de estas. 

Flujo 

Nivel de uso de las redes 

sociales por parte de los 

clientes. 

1. ¿Con qué frecuencia utilizas las 

redes sociales para interactuar 

con empresas de comercio 

electrónico? 

Ordinal 

 

2. ¿Has realizado alguna compra a 

través de las redes sociales de 

una empresa de comercio 

electrónico? 

Nivel de información 

relevante y pertinente 

para los clientes. 

3. ¿La información proporcionada 

en las redes sociales de las 

empresas de comercio 

electrónico es clara y fácil de 

entender? 

4. ¿La información proporcionada 

en las redes sociales de las 
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especialmente para el 

mundo digital” (p.32). 

Además, el marketing 

digital se basa en 

conocimientos diversos en 

áreas como comunicación, 

marketing, publicidad, 

relaciones públicas, 

certificación e idiomas. 

 

Método de 

escalamiento de 

Likert: 

• Siempre: 5  

• Casi 

siempre: 4  

• Algunas 

veces: 3  

• Muy pocas 

veces: 2 

• Nunca:1 

 

empresas de comercio 

electrónico es útil para tomar 

decisiones de compra? 

Funcionabilidad 

Nivel de percepción 

sobre el uso de redes 

sociales. 

5. ¿Considera que las redes 

sociales son una herramienta útil 

para interactuar con las 

empresas de comercio 

electrónico? 

6. ¿Cree que las redes sociales 

facilitan la búsqueda de 

información relevante de 

productos y servicios? 

Nivel de relevancia y 

utilidad del contenido 

para los usuarios. 

7. ¿Con qué frecuencia encuentras 

en las redes sociales contenido 

útil y relevante sobre los 

productos o servicios que te 

interesan? 

8. ¿Te sientes satisfecho con la 

información que encuentras en 

las redes sociales de las 

empresas de comercio 

electrónico, sobre sus productos 

o servicios? 

Feedback 
9. ¿Con qué frecuencia interactúas 

con las empresas de comercio 
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Nivel de interacción 

entre los clientes y las 

empresas. 

electrónico a través de sus redes 

sociales o sitio web? 

10. ¿Has recibido respuestas o 

soluciones a sus problemas y 

quejas a través de los canales 

digitales de alguna empresa de 

comercio electrónico? 

Nivel de percepción de 

los clientes después de 

interactuar con las redes 

sociales de las 

empresas. 

11. ¿Con qué frecuencia después 

de interactuar con las redes 

sociales de una empresa de 

comercio electrónico, siente que 

ha recibido información valiosa o 

útil? 

12. ¿Con qué frecuencia después 

de interactuar con las redes 

sociales de una empresa de 

comercio electrónico, siente que 

ha tenido una experiencia 

satisfactoria en general? 

 

Fidelización a 

través del 

marketing digital 

Nivel de los usuarios que 

contribuyen con 

contenido a través de las 

redes sociales. 

13. ¿Ha dejado comentarios o 

valoraciones en las 

publicaciones de las empresas 

de comercio electrónico en sus 

redes sociales? 
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14. ¿Ha compartido alguna vez 

contenido generado por las 

empresas de comercio 

electrónico en sus propias redes 

sociales? 

Nivel de clientes que son 

seguidores o fans de las 

redes sociales. 

15. ¿Sigue alguna empresa de 

comercio electrónico en todas 

sus redes sociales disponibles? 

16. ¿Ha participado en concursos o 

promociones de alguna empresa 

de comercio electrónico ha 

lanzado a través de sus redes 

sociales? 

   
 

Personalización 

Nivel de adecuación de 

los servicios a las 

demandas de los 

clientes. 

17. ¿Con qué frecuencia los 

servicios de las empresas de 

comercio electrónico cumplen 

con tus necesidades y 

demandas como cliente? 

 
18. ¿Te sientes satisfecho/a con la 

adecuación de los servicios a tus 

demandas y necesidades como 

cliente? 

Nivel de diferenciación 

de clientes leales o 

habituales en las redes 

19. ¿Sientes que las empresas de 

comercio electrónico se 

comunican contigo de manera 
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sociales de las 

empresas de comercio 

electrónico. 

personalizada y relevante como 

cliente leal en las redes sociales, 

o simplemente te envían 

mensajes genéricos? 

20. ¿Crees que las empresas de 

comercio electrónico te ofrecen 

beneficios adicionales como 

cliente leal en las redes sociales, 

como acceso anticipado a 

ventas especiales o productos 

exclusivos? 

Lealtad del 

consumidor 

La lealtad del consumidor 

se refiere a la relación 

emocional duradera entre 

un cliente y una marca, que 

se demuestra por su 

disposición a mantener un 

compromiso con la marca 

y a realizar compras 

repetidas con ella, en lugar 

de con sus competidores. 

Esta lealtad es una medida 

de la probabilidad de que 

un cliente siga comprando 

productos o servicios de 

La lealtad del 

consumidor se 

medirá mediante el 

instrumento de 

recolección de datos 

del cuestionario, con 

un total de 16 ítems, 

el cual consta de 4 

dimensiones:  

Personalización, 

diferenciación, 

satisfacción y 

habitualidad con 2 

Diferenciación 

Nivel de preferencia de 

los clientes por los 

servicios de comercio 

electrónico. 

21. ¿Con qué frecuencia ha utilizado 

usted los servicios de comercio 

electrónico en comparación con 

otros métodos de compra 

tradicionales? 

Ordinal 

22. ¿Cree que los servicios de 

comercio electrónico ofrecidos 

por las empresas son únicos y 

diferentes de los que ofrecen sus 

competidores? 

Nivel de singularidad de 

los servicios ofrecidos 

por las empresas de 

comercio electrónico. 

23. ¿Te parece que la empresa de 

comercio electrónico ofrece 

servicios y productos de alta 

calidad y que se destacan de los 
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una empresa en particular, 

basado en una experiencia 

positiva y en la satisfacción 

del cliente. Es importante 

destacar que la lealtad del 

consumidor es un 

resultado directo de la 

satisfacción del cliente y 

del valor que la empresa 

ofrece en sus productos o 

servicios  (Muguira, 2017). 

 

ítems cada una de 

estas. 

Método de 

escalamiento de 

Likert: 

• Siempre: 5  

• Casi 

siempre: 4  

• Algunas 

veces: 3  

• Muy pocas 

veces: 2 

• Nunca:1 

 

ofrecidos por otras empresas 

similares? 

24. ¿Consideras que la empresa de 

comercio electrónico tiene una 

oferta de servicios y productos 

que se adaptan a las 

necesidades y demandas de su 

público objetivo de manera 

singular y destacada? 

  

 

Satisfacción 

Nivel de satisfacción de 

los clientes con los 

servicios brindados. 

25. ¿Con qué frecuencia te sientes 

satisfecho con los servicios 

brindados por las empresas de 

comercio electrónico? 

 
26. ¿En qué medida los servicios 

ofrecidos por las empresas de 

comercio electrónico cumplen 

tus expectativas? 

Nivel de satisfacción en 

relación a la calidad del 

27. ¿Con qué frecuencia ha recibido 

un servicio de atención al cliente 
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servicio al cliente 

brindado. 

que satisfaga completamente 

sus necesidades? 

28. ¿Con qué frecuencia ha recibido 

respuestas claras y precisas a 

sus preguntas o consultas de 

servicio al cliente? 

   Habitualidad 

Nivel de frecuencia de 

los clientes al utilizar los 

servicios. 

29. ¿Con qué frecuencia utiliza 

usted los servicios de comercio 

electrónico? 

 

30. ¿Cuántas veces ha utilizado los 

servicios de comercio 

electrónico en el último 

trimestre? 

Nivel de tiempo que los 

clientes pasan en una 

página web. 

31. ¿Con qué frecuencia visitas la 

página web de una empresa de 

comercio electrónico? 

32. ¿Te sientes satisfecho con la 

cantidad de tiempo que pasas en 

las páginas web de las empresas 

de comercio electrónico? 

Nota. Elaboración propia del auto 
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III. METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y nivel de investigación 

Esta investigación fue básica con enfoque cuantitativo. El diseño de la 

investigación ha sido de tipo no experimental correlacional. 

 

3.2. Población y muestra de estudio 

3.2.1. Población 

La población estuvo conformada por una población infinita, en el 

rango edad de 18 a 60 años del distrito de Trujillo. 

3.2.2. Muestra de estudio 

En el marco de esta investigación, se usó una muestra no 

probabilística, lo cual significa que la selección de los elementos, 

se empleó un muestreo por conveniencia, el cual se basa en los 

casos disponibles y accesibles para el investigador. Esta estrategia 

permitió obtener de manera sencilla una muestra adecuada en 

función de los cálculos realizados. Con un margen de error 

establecido en el 5%, el tamaño de la muestra resultó ser de 173 

personas. 

 

 

𝑛 =  
1.962∗0.5∗0.5∗314.939

0.052(314.939)−1.962∗0.5∗0.5
 

𝑛 = 173,30918 

Donde:  

N: Tamaño de la población (314, 939) 

Z: Nivel de confianza (1,96) 

p: Eventos favorables (0,5) 
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q: Eventos desfavorables (q=1-p) (0,5) 

e: Tolerancia de error (0,05) 

Tamaño de la muestra: n= 173,30918= 173 

Se obtuvo una muestra de 173 personas para una población de 314, 939 

personas con un margen de error de 5% y un intervalo de confianza de 95% 

(Z=1.96). 

3.3. Diseño de investigación 

Se llevó a cabo una investigación utilizando un diseño de estudio no 

experimental de tipo transversal correlacional simple. El propósito principal 

de este estudio fue analizar la relación entre el marketing digital y la lealtad 

del consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo. 

3.4. Técnicas e instrumentos de investigación 

 

Para medir la variable de marketing digital, se adaptado un cuestionario 

compuesto de 16 ítems Ambrocio (2020). Este instrumento incluye 4 

dimensiones: flujo, funcionabilidad, feedback y fidelización a través del 

marketing digital, con dos indicadores por dimensión y dos ítems por 

indicador. Los encuestados fueron personas mayores de 18 años y menores 

de 28 años, que vivan en la ciudad de Trujillo, eran evaluados a cada uno 

de ellos(as), utilizando una escala de respuestas tipo Likert de 5 puntos, que 

iba desde "nunca" hasta "siempre". Los ítems correspondientes a cada 

dimensión del cuestionario se detallan a continuación. 

 

- Flujo: ítems 1, 2, 3 y 4. 

- Funcionabilidad: 5, 6, 7 y 8. 

- Feedback: 9, 10, 11 y 12 

- Fidelización a través del marketing digital: 13, 14, 15 y 16 

 

Para interpretar los puntajes obtenidos en los resultados de la variable de 

marketing digital, se utilizó una escala de equivalencias cualitativas que 

permitió definir los valores obtenidos y facilitó su interpretación, en cuanto a 

la validez y confiabilidad del instrumento utilizado, con el fin de medir la 
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variable de marketing digital, se aplicaron técnicas de validez de contenido 

mediante el coeficiente V de Aiken y de confiabilidad, a través del coeficiente 

alfa de Cronbach, en el que se contó con la participación de cinco expertos 

en el tema , con el objeto de evaluar la validez de contenido mediante el 

coeficiente V de Aiken, obteniendo un valor de 0.84, siendo mayor a 0.70, 

por lo que se concluye que el instrumento es válido y, finalmente, para 

evaluar la confiabilidad del instrumento, se realizó una prueba piloto con la 

participación de 30 personas. 

 

Para medir la variable de lealtad del consumidor, se adaptado un 

cuestionario compuesto de 16 ítems Ambrocio (2020). Este instrumento 

incluye 4 dimensiones: personalización, diferenciación, satisfacción y 

habitualidad, con 2 indicadores por dimensión y dos ítems por indicador. Los 

encuestados fueron personas mayores de 18 años y menores de 28 años, 

que vivan en la ciudad de Trujillo, eran evaluados a cada uno de ellos (as), 

utilizando una escala de respuestas tipo Likert de 5 puntos, que iba desde 

"nunca" hasta "siempre". Los ítems correspondientes a cada dimensión del 

cuestionario se detallan a continuación. 

 

- Personalización: ítems 1, 2, 3 y 4. 

- Diferenciación: 5, 6, 7 y 8. 

- Satisfacción: 9, 10, 11 y 12 

- Habitualidad: 13, 14, 15 y 16 

 

Para interpretar los puntajes obtenidos en los resultados de la variable de 

lealtad del consumidor, se utilizó una escala de equivalencias cualitativas, 

que permitió definir los valores obtenidos y facilitó su interpretación, en 

cuanto a la validez y confiabilidad del instrumento utilizado, con el fin de 

medir la variable de lealtad del consumidor, se aplicaron técnicas de validez 

de contenido mediante el coeficiente V de Aiken y de confiabilidad, a través 

del coeficiente alfa de Cronbach, en el que se contó con la participación de 

cinco expertos en el tema, con el objeto de evaluar la validez de contenido 

mediante el coeficiente V de Aiken, obteniendo un valor de 0.85, siendo 
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mayor a 0.70, por lo que se concluye que el instrumento es válido y, 

finalmente, para evaluar la confiabilidad del instrumento, se realizó una 

prueba piloto con la participación de 30 personas. 

3.5. Procesamiento y análisis de datos 

 

Para la recolección de datos, se empleó la técnica de la encuesta, 

utilizando dos cuestionarios diseñados para alcanzar los objetivos 

propuestos en la investigación: i) Determinar la relación entre Flujo y la 

lealtad del consumidor en empresas de comercio electrónico ii) Determinar 

la relación entre Funcionalidad y la lealtad del consumidor en empresas 

de comercio electrónico iii) Determinar la relación entre feedback y la 

lealtad del consumidor en empresas de comercio electrónico iv) 

Determinar la relación entre fidelización a través del marketing digital y la 

lealtad del consumidor en empresas de comercio electrónico, los cuales 

fueron analizados utilizando el software Microsoft Excel 2019, para realizar 

el análisis descriptivo, y el paquete estadístico IBM Statistical Package for 

the Social Sciences (SPSS) versión 25, para llevar a cabo el análisis 

inferencial. 

 

Tabla 2. 

Elección de técnicas e instrumentos 

Variable Técnica Instrumento 

Marketing digital Encuesta Cuestionario 

Lealtad del consumidor Encuesta Cuestionario 

Nota. Elaboración propia 

 

Estadística descriptiva 

Se llevó a cabo un análisis estadístico descriptivo, con el objetivo de 

interpretar los datos y las puntuaciones de las variables de marketing 

digital y la lealtad del consumidor, se examinaron los resultados obtenidos 

de las encuestas realizadas a individuos mayores de 18 años y menores 

de 28 años, que vivan fuera de la ciudad de Trujillo. Después de recopilar 

los datos, se evaluó la utilidad de la variable de marketing digital, 

incluyendo sus dimensiones: flujo, funcionabilidad, feedback y fidelización 
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a través del marketing digital; además se identificó la variable de lealtad 

del consumidor y sus dimensiones: personalización, diferenciación, 

satisfacción y habitualidad. Para el procesamiento de estos datos, se 

utilizó el software Microsoft Excel 2019, mediante el cual se generaron 

gráficos de barras para cada variable y sus dimensiones, con el fin de 

realizar el análisis correspondiente. 

 

Estadística inferencial 

En concordancia con  Palacios et al., (2019), se destaca que la estadística 

inferencial, también conocida como estadística inductiva, comprende un 

conjunto de técnicas estadísticas empleadas para realizar 

generalizaciones sobre una población a partir de los datos obtenidos de 

una muestra. Esta disciplina se basa en el análisis de probabilidades y 

tiene como objetivo principal ir más allá de la mera descripción de los datos 

existentes. Su propósito fundamental radica en determinar el nivel de 

confianza con el cual se pueden generalizar las conclusiones obtenidas y 

aplicarlas a otras muestras. Asimismo, se enfatiza en la importancia de 

detectar y analizar las disparidades perceptibles entre grupos de datos, 

porque estas pueden conducir a la formulación y comprobación de 

hipótesis, lo cual desempeña un papel crucial en el ámbito de la estadística 

inferencial. 
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IV. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

 

En el presente capítulo se mostrará el análisis de las variables de Marketing Digital y La 

Lealtad del Consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo; con la finalidad 

de comprobar las hipótesis, determinar el grado de relación de ambas variables y 

elaborar las conclusiones. 

 

4.1. Análisis e interpretación de resultados 

 

4.1.1. Variable Marketing Digital y sus dimensiones 

Los niveles de valoración de la variable Marketing Digital       y sus 

dimensiones en empresas de comercio electrónico en Trujillo, se 

observan en la Tabla 6 y Figura 1. 

Tabla 3. 

Niveles de valoración de la variable Marketing Digital y sus dimensiones 

Nivel de 

valoración 

Frecuencia relativa 

Marketing 

Digital 

Dimensión 

Flujo 

Dimensión 

Funcionabilidad 

Dimensión 

Freedback 

Dimensión 

Fidelización a 

través del 

marketing 

digital 

Deficiente 4% 21% 9% 24% 38% 

Poco Eficiente 71% 55% 48% 58% 49% 

Eficiente 25% 23% 43% 18% 13% 

Total 100% 100%        100% 100% 100% 

Nota. Elaboración propia. 
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Figura 1. 

Niveles de valoración de la variable Marketing Digital y sus dimensiones 

 

Nota. Elaboración propia. 

Los resultados de la Tabla 6 y Figura 1 muestran que la variable Marketing Digital       

es poco eficiente en empresas de comercio electrónico en Trujillo. En cuanto a la 

dimensión Funcionabilidad tiene el mayor porcentaje de eficiente con un 43%, sin 

embargo, la dimensión Fidelización a través del marketing digital es considerada 

como deficiente, con un porcentaje de 38% mayor a las demás. 

 

4.1.2. Variable Lealtad del Consumidor y sus dimensiones 

Los niveles de valoración de la variable Lealtad del Consumidor 

en empresas de comercio electrónico en Trujillo, 2023, se 

observan en la Tabla 7 y Figura 2. 
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Tabla 4. 

Niveles de valoración de la variable Marketing Digital y sus dimensiones 

Nivel de 

valoració

n 

 Frecuencia relativa 

Lealtad 

del 

Consum

idor 

Dimensión 

Diferenciación 

Dimensión 

Satisfacción 

Dimensión 

Personalización 

Dimensión 

Habitualidad 

Buena 3% 16% 15% 19% 19% 

Regular 65% 66% 60% 61% 57% 

Mala 31% 18% 25% 20% 24% 

Total 100% 100%         100% 100% 100% 

Nota. Elaboración propia. 

 

Figura 2. 

Niveles de valoración de la variable Lealtad del Consumidor. 

 

Nota. Elaboración propia. 

Los resultados de la Tabla 7 y Figura 2 muestran que el 65% de los en empresas de 

comercio electrónico en Trujillo se sienten regularmente satisfecho, el 3% se 

siente la lealtad del consumidor buena y solo el 31% siente que es mala. 
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4.2. Docimasia de hipótesis 

Se desarrolló la prueba de normalidad en el programa IBM SPSS 

Stadistics para determinar si las variables tienen o no una 

distribución normal. 

Tabla 5. 

Prueba de normalidad 

Kolmogorov - Smirnov 

 Estadístico gl Sig. 

Marketing Digital 0.090 173 0.002 

Lealtad del 

Consumidor 

 

0.117 

 

173 

 

< 0.001 

Nota. Elaboración propia a base de los datos recopilados del SPSS. 

Se aplicaron 173 encuestas, por lo tanto, corresponde a la prueba de normalidad 

de Kolmogorov-Smirnov. 

La variable Marketing Digital obtuvo un valor en la significancia 0.002, por lo tanto, se 

asume que no tiene una distribución normal. 

La variable Lealtad del Consumidor obtuvo un valor en la significancia <0.001, por lo 

tanto, se asume que no tiene una distribución normal. 

En consecuencia, se usó la Rho de Spearman. 

 

Comprobación de la hipótesis específica 1 

HE1: Existe relación significativa entre la dimensión flujo y la variable lealtad del 

consumidor. 

HE10: No existe relación significativa entre la dimensión flujo y la variable lealtad 

del consumidor. 

Se procesaron los datos en el programa SPSS para determinar relación 

significativa entre la dimensión flujo y la variable lealtad del consumidor en 

empresas de comercio electrónico en Trujillo. La tabla 9 muestra los resultados. 
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Tabla 6. 

Correlación entre la dimensión flujo y la variable lealtad del consumidor. 

Dimensión 

Flujo 

Lealtad del 

Consumidor 

Rho de 

Spearman 
Flujo 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.688** 

  Sig. (bilateral)  < .001 

  N 173 173 

 
Lealtad del 

Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
0.688** 1.000 

  Sig. (bilateral) < .001  

  N 173 173 

Nota. Elaboración propia a base de los datos recopilados del SPSS. 

Como resultado del análisis, se indica existe relación significativa entre la 

correlación entre la dimensión flujo y la variable lealtad del consumidor, ya que la 

significancia bilateral (Sig. (bilateral) = < .001). Por lo tanto, se rechaza la HE10 y 

se acepta la HE1 

 

Comprobación de la hipótesis específica 2 

HE2: Existe relación significativa entre la dimensión funcionabilidad y la variable 

lealtad del consumidor. 

HE20: No existe relación significativa entre la dimensión funcionabilidad y la 

variable lealtad del consumidor. 

Se procesaron los datos en el programa SPSS para determinar relación 

significativa entre la dimensión funcionabilidad y la variable lealtad del consumidor 

en empresas de comercio electrónico en Trujillo La tabla 10 muestra los 

resultados. 
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Tabla 7. 

Correlación entre la dimensión funcionabilidad y la variable lealtad del consumidor. 

Dimensión 

Funcionabili

dad 

Lealtad del 

Consumidor 

Rho de 

Spearman 
Funcionabilidad 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.622** 

  Sig. (bilateral)  < .001 

  N 173 173 

 
Lealtad del 

Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
0.622** 1.000 

  Sig. (bilateral) < .001  

  N 173 173 

Nota. Elaboración propia a base de los datos recopilados del SPSS. 

La tabla 10 indica que si existe relación significativa entre la correlación de la 

dimensión funcionabilidad y la variable la variable lealtad del consumidor (Sig. 

(bilateral)< 0.001) Por lo tanto, se rechaza HE20 y se acepta HE2. 

 

Comprobación de la hipótesis específica 3 

HE3: Existe relación significativa entre la dimensión feedback y la variable lealtad 

del consumidor. 

HE30: No existe relación significativa entre la dimensión feedback y la variable 

lealtad del consumidor. 

Se procesaron los datos en el programa SPSS para determinar relación 

significativa entre la dimensión feedback y la variable lealtad del consumidor en 

empresas de comercio electrónico en Trujillo. La tabla 11 muestra los resultados. 
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Tabla 8. 

Correlación entre la dimensión feedback y la variable lealtad del consumidor. 

Dimensión 

Feedback 

Lealtad del 

Consumidor 

Rho de 

Spearman 
Feedback 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.685** 

  Sig. (bilateral)  < .001 

  N 173 173 

 
Lealtad del 

Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
0.685** 1.000 

  Sig. (bilateral) < .001  

  N 173 173 

Nota. Elaboración propia a base de los datos recopilados del SPSS. 

Los resultados de la tabla 11 indican que la correlación entre la dimensión 

feedback y la variable lealtad del consumidor es muy fuerte y altamente 

significativa, ya que la significancia bilateral (Sig. (bilateral) = < 0.001). Por lo tanto, 

se rechaza HE30 y se acepta HE3. 

 

Comprobación de la hipótesis específica 4 

HE4: Existe relación significativa entre la dimensión fidelización a través del 

marketing digital y la variable lealtad del consumidor. 

HE40: No existe relación significativa entre la dimensión fidelización a través del 

marketing digital y la variable lealtad del consumidor. 

Se procesaron los datos en el programa SPSS para determinar relación 

significativa entre la dimensión fidelización a través del marketing digital y la 

variable lealtad del consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo. 

La tabla 12 muestra los resultados. 
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Tabla 9. 

Correlación entre la dimensión fidelización a través del marketing digital y la variable lealtad del 

consumidor. 

Dimensión 

Fidelización 

a través del 

marketing 

digital 

Lealtad del 

Consumidor 

Rho de 

Spearman 

Fidelización a través 

del marketing digital 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.576** 

  Sig. (bilateral)  < .001 

  N 173 173 

 
Lealtad del 

Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
0.576** 1.000 

  Sig. (bilateral) < .001  

  N 173 173 

Nota. Elaboración propia a base de los datos recopilados del SPSS. 

Los resultados indican que la correlación entre la dimensión fidelización a través 

del marketing digital y la variable lealtad del consumidor es muy fuerte y altamente 

significativa, ya que la significancia bilateral (Sig. (bilateral) = < 0.001). Por lo tanto, 

se rechaza HE40 y se acepta HE4. 

 

Comprobación de la hipótesis general 

HG1: Existe una relación significativa entre marketing digital y la lealtad del 

consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 2023. 

HG0: No existe una relación significativa entre marketing digital y la lealtad del 

consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 2023. 

Se procesaron los datos en el programa SPSS para determinar el grado de 

relación entre la variable marketing digital y la variable la lealtad del consumidor 

en empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 2023.La tabla 13 

muestra los resultados. 
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Tabla 10. 

Correlación entre las variables marketing digital y lealtad del consumidor. 

Marketing 

Digital 

Lealtad del 

Consumidor 

Rho de 

Spearman 
Marketing Digital 

Coeficiente de 

correlación 
1.000 0.786** 

  Sig. (bilateral)  < .001 

  N 173 173 

 
Lealtad del 

Consumidor 

Coeficiente de 

correlación 
0.786** 1.000 

  Sig. (bilateral) < .001  

  N 173 173 

Nota. Elaboración propia a base de los datos recopilados del SPSS. 

Los resultados de la tabla 13 indican que la correlación entre la 

variable marketing digital y la variable la lealtad del consumidor es 

significativa, ya que la significancia bilateral (Sig. (bilateral) = < 0.001) 

es menor a 0.05. Por lo tanto, se rechaza HG0 y se acepta HG1. 
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V. DISCUSIÓN 

En la presente investigación, se estableció como objetivo general 

determinar la relación entre marketing digital y la lealtad del consumidor en 

empresas de comercio electrónico en Trujillo en el año 2023. 

En este estudio se ha corroborado de manera contundente la existencia de 

la relación positiva perfecta (Sig. Bilateral = < 0.001) entre las variables 

marketing digital y la lealtad del consumidor en empresas de comercio 

electrónico en Trujillo. Además, se ha identificado un vínculo sólido y 

positivo entre ambas variables, representado por el coeficiente de 

correlación de 0.786 (Rho de Spearman). Este resultado se asemeja con lo 

obtenido por Viteri (2020) en su proyecto de investigación titulada 

““Estrategias de marketing digital para la fidelización de clientes en 

restaurante Marrecife en la ciudad de Guayaquil”,  los resultados obtenidos 

en la investigación, se observa una evolución en las preferencias de los 

clientes del restaurante Marrecife, quienes muestran una mayor 

dependencia de dispositivos móviles y medios digitales en la era actual. A 

pesar de expresar satisfacción con la calidad del servicio proporcionado, 

se revela una insatisfacción notable en la interacción virtual con el 

restaurante. En respuesta a estos hallazgos, este trabajo de investigación 

propone estrategias innovadoras que buscan mantener la satisfacción de 

los clientes al integrar cuidadosamente estrategias de marketing digital con 

enfoques de fidelización. El objetivo es crear una experiencia excepcional 

para el público objetivo, abordando así de manera proactiva las áreas de 

oportunidad identificadas en la interacción virtual del cliente con el 

restaurante. 

Con respecto a la hipótesis específica 1, existe relación significativa entre 

la variable lealtad del consumidor y la dimensión flujo Además de la 

apreciación de las personas encuestadas las cuales señalan que existe 

relación entre las variables mencionadas. Asimismo, mediante Rho de 

Spearman observamos que ambas variables poseen una correlación 

positiva de 0.688, lo que por consiguiente se aceptó la hipótesis de 

investigación indicando que la lealtad del consumidor influye en la 

dimensión flujo. Este resultado se asemeja con lo obtenido por Gonzales y 
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Torres (2018) en su tesis titulada “Relación entre el marketing digital y la 

fidelización de clientes en la clínica María Belén S.R.L. de Cajamarca, año 

2018”, Los resultados de este estudio se evaluaron a través de un enfoque 

cualitativo utilizando un cuestionario como instrumento. El diseño de la 

investigación se caracteriza como no experimental, dado que no permite la 

manipulación directa de las variables. Este tipo de enfoque resulta idóneo 

para entender la relación entre un conjunto de variables en un momento 

específico. La encuesta se empleó como el instrumento de recolección de 

datos. Al contrastar las hipótesis mediante el coeficiente de correlación de 

Pearson, se observa una relación débil, indicada por un valor de "r" igual a 

0.075. Además, se destaca un P-value de 0.002, validando la existencia 

significativa de la relación entre las variables. Por lo tanto, la hipótesis de 

investigación se confirma como válida. 

Por otro lado, en la hipótesis específica 2, existe relación significativa entre 

la variable lealtad del consumidor y la dimensión funcionabilidad. Además 

de la apreciación de las personas encuestadas las cuales señalan que 

existe relación entre las variables mencionadas. Asimismo, mediante Rho 

de Spearman observamos que ambas variables poseen una correlación 

positiva de 0.622, lo que por consiguiente se aceptó la hipótesis de 

investigación indicando que Lealtad del Consumidor influye en la dimensión 

funcionabilidad. Este resultado se asemeja con lo obtenido por Mendoza y 

Augusto (2019) en su trabajo de investigación titulado: “Marketing digital y 

fidelización de clientes en Kalinson Perú SAC, Comas, 2019”, Los 

resultados del análisis estadístico revelan la presencia de una conexión 

sustancial, expresada por un coeficiente Rho de Spearman igual a 0.444, 

entre las variables del nivel de marketing digital y el nivel de fidelización. 

Este valor indica una correlación positiva y elevada entre dichas variables. 

La significancia estadística, con un valor de p = 0.000, inferior a 0.05, 

confirma la relevancia y significado de esta relación. La evaluación de la 

normalidad, mediante la prueba de Kolmogorov, revela que la muestra no 

sigue una distribución normal, especialmente considerando un tamaño de 

muestra superior a 50. En conjunto, los resultados extraídos del 

cuestionario sustentan de manera concluyente que el nivel de marketing 
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digital está vinculado de manera significativa con el nivel de fidelización, 

respaldando así la hipótesis planteada en la investigación. 

 

Abordando a la hipótesis específica 3, existe relación significativa entre la 

variable lealtad del consumidor y la dimensión feedback. Además de la 

apreciación de las personas encuestadas las cuales señalan que existe 

relación entre las variables mencionadas. Asimismo, mediante Rho de 

Spearman observamos que ambas variables poseen una correlación 

positiva de 0.685, lo que por consiguiente se aceptó la hipótesis de 

investigación indicando Lealtad del Consumidor influye en la dimensión 

feedback. Este resultado se asemeja con lo obtenido por Gutiérrez (2019), 

en su tesis titulada “Marketing digital y la lealtad de los clientes de Adidas 

Outlet del Centro Comercial Open Plaza Trujillo, al 2019”, esta 

investigación posee una importancia social significativa para la comunidad, 

ya que los resultados obtenidos ofrecen beneficios tanto a los clientes y 

usuarios de la tienda Adidas Outlet como a la organización en sí. Se orienta 

hacia la mejora continua de la satisfacción de los usuarios. Desde una 

perspectiva práctica, la investigación proporciona información concreta al 

evaluar el impacto del marketing digital en la lealtad de los clientes de 

Adidas Outlet en el centro comercial Open Plaza Trujillo. Esto no solo 

permite abordar futuros desafíos dentro de la empresa, sino que también 

sirve como un referente valioso para otros negocios del mismo sector, 

proporcionándoles conocimientos sobre los beneficios del marketing digital 

en la competitividad de sus operaciones comerciales. 

En esta hipótesis específica 4, existe relación significativa entre la variable 

lealtad del consumidor y la dimensión fidelización a través del marketing 

digital. Además de la apreciación de las personas encuestadas las cuales 

señalan que existe relación entre las variables mencionadas. Asimismo, 

mediante Rho de Spearman observamos que ambas variables poseen una 

correlación positiva de 0.576, lo que por consiguiente se aceptó la hipótesis 

de investigación indicando Lealtad del Consumidor influye en la dimensión 

fidelización a través del marketing digital. Este resultado se asemeja con lo 

obtenido por Martínez y Quepque (2019) en su tesis titulada “Estrategias 
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de marketing digital y su relación con la fidelización de los clientes de las 

Boutiques de ropa para dama de la ciudad de Trujillo – Perú, 2019”, los 

hallazgos obtenidos indican una correlación significativa entre el marketing 

digital y las diversas dimensiones relacionadas con la fidelización de 

clientes en las boutiques Gemelas y Flor Fashion, evidenciada por un 

destacado valor de Rho de Spearman igual a 0.674 y un nivel de 

significancia de 0.000. En resumen, las estrategias de marketing digital 

implementadas por estas boutiques, según lo expresado por los 

encuestados, revelan que el 69% de ellos percibe que la boutique 

regularmente comparte contenido que brinda a sus seguidores 

experiencias interactivas. Esto se logra mediante consultas y sorteos que 

involucran a los clientes a través de imágenes dinámicas, permitiéndoles 

votar por el color favorito de una prenda y participar en sorteos para ganar 

la prenda seleccionada. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. Se concluyo que existe una relación alta entre las variables marketing 

y lealtad del consumidor, fue demostrada por una correlación del 

coeficiente del Rho de Spearman de (0.786), el cual se encuentra entre 

los intervalos de 0.60 y 0.79; resultado que indica la existencia de una 

alta correlación.  

2. Se concluyo que existe una relación moderada entre la variable lealtad 

del consumidor y la dimensión flujo, demostrada por una correlación 

del coeficiente del Rho de Spearman de (0.688), el cual se encuentra 

entre los intervalos de 0.60 y 0.79; resultado que indica la existencia 

de una alta correlación 

3. Se concluyo que existe una relación baja entre la variable lealtad del 

consumidor y la dimensión funcionabilidad, demostrada por una 

correlación del coeficiente del Rho de Spearman de (0.622), el cual se 

encuentra entre los intervalos de 0.60 y 0.79; resultado que indica la 

existencia de una alta correlación 

4. Se concluyo que existe una relación moderada entre la variable lealtad 

del consumidor y la dimensión feedback, demostrada por una 

correlación del coeficiente del Rho de Spearman de (0.685), el cual se 

encuentra entre los intervalos de 0.60 y 0.79; resultado que indica la 

existencia de una alta correlación 

5. Se concluyo que existe una relación moderada entre la variable lealtad 

del consumidor y la dimensión fidelización a través del marketing 

digital, demostrada por una correlación del coeficiente del Rho de 

Spearman de (0.576), el cual se encuentra entre los intervalos de 0.40 

y 0.59; resultado que indica la existencia de una moderada correlación.  
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VII. RECOMENDACIONES  

1. Se recomienda implementar el marketing digital en las empresas de 

Trujillo, es decir, la creación de su propia página web, para que pueda 

interactuar con los clientes y así ellos puedan conocer más acerca de 

la empresa. 

2. En segundo lugar, se les recomienda a las empresas se involucren en 

el comercio electrónico, para así generar mejor nivel de ventas y la 

relación con los clientes, respecto a su competencia que hay en 

Trujillo, es decir, comercializar sus productos a un precio cómodo, 

puesto que se requiere obtener y fidelizar al cliente. 

3. A las empresas se le recomienda interactuar con los clientes mediante 

las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, etc. Como 

sabemos en la actualidad las el mundo actual las redes sociales son 

muy importantes para poder llegar a más personas en el mercado 

actual. 

4. Finalmente, se examinan los protocolos de atención utilizados por las 

empresas en Trujillo durante las transacciones presenciales, 

identificando procesos que involucran tiempos prolongados e 

innecesarios. Mejorar la eficiencia temporal conllevará diversas 

ventajas, entre ellas, el aumento de la satisfacción del cliente. 
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ANEXOS 
 

ANEXO 1: Matriz de consistencia. 

TITULO PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS DIMENSIONES INDICADORES METODO-
LOGIA 

 

Relación 
entre 
marketing 
digital y la 
lealtad del 
consumidor 
en empresas 
de comercio 
electrónico 
en Trujillo 

Pregunta general 

¿Qué relación 

existe entre 

marketing digital y 

la lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el año 

2023? 

 

Objetivo general 

Determinar la 

relación entre 

marketing digital 

y la lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el año 

2023. 

 

Hipótesis General 

 

HGi:   Existe una 

relación 

significativa entre 

marketing digital y 

la lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el año 

2023 

HG0:   No existe 

una relación entre 

 

Flujo  

 

 

 

Funcionabilidad  

 
 

 

 

 

 

Feedback  

 

 

 

• Nivel de uso de las 
redes sociales por 
parte de los clientes. 

• Nivel de información 
relevante y 
pertinente para los 
clientes  
. 

• Nivel de percepción 
sobre el uso de 
redes sociales. 

• Nivel de relevancia 
y utilidad del 
contenido para los 
usuarios. 
 

• Nivel de interacción 
entre los clientes y 
las empresas. 

• Nivel de percepción 
de los clientes 
después de 
interactuar con las 
redes sociales de 
las empresas. 
 

Tipo de 
investigación 

Cuantitativo 

 
Nivel de 

investigación 

Correlacion

al 

 
Diseño de 

investigación 

Correlacional 

No 

experimental 

Transversal 

 

Técnicas 
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marketing digital y 

la lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el año 

2023. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fidelización a 

través del 

marketing digital  

 

 

 

 

Personalización 

 

 

 

 

 

 

Diferenciación 

 

 

• Nivel de los 
usuarios que 
contribuyen con 
contenido a través 
de las redes 
sociales. 

• Nivel de clientes 
que son seguidores 
o fans de las redes 
sociales. 

 

• Nivel de adecuación 
de los servicios a 
las demandas de los 
clientes. 

• Nivel de 
diferenciación de 
clientes leales o 
habituales en las 
redes sociales de 
las empresas de 
comercio 
electrónico. 

 

• Nivel de preferencia 
de los clientes por 
los servicios de 
comercio 
electrónico. 

• Nivel de 
singularidad de los 
servicios ofrecidos 
por las empresas de 

Cuestionari

o 

 

Instrument

os 

Cuestionari

o 

 

Población 

30 

colaborador

es  

 

Muestra 

Muestra 

censal de 

30 

colaborador

es 
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Satisfacción 

 

 

 

 

Habitualidad 

comercio 
electrónico. 
 

• Nivel de satisfacción 
de los clientes con 
los servicios 
brindados. 

• Nivel de satisfacción 
en relación a la 
calidad del servicio 
al cliente brindado. 
 

• Nivel de frecuencia 
de los clientes al 
utilizar los servicios. 

• Nivel de tiempo que 
los clientes pasan 
en una página web. 
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Preguntas 
especificas 

 

¿Cuál es la 

relación entre la 

dimensión flujo y la 

variable lealtad del 

consumidor? 

 

¿Cuál es la 

relación entre la 

dimensión 

funcionabilidad y la 

variable lealtad del 

consumidor? 

 

¿Cuál es la 

relación entre la 

dimensión 

feedback y la 

variable lealtad del 

consumidor? 

 

Objetivos 
específicos 

- Determinar la 

relación entre 

Flujo y la 

lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el 

año 2023. 

- Determinar la 

relación entre 

Funcionalidad y 

la lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el 

año 2023. 

- Determinar la 

relación entre 

Hipótesis 
específicas 

 

HE1i:  Existe 

relación 

significativa entre 

la dimensión flujo y 

la variable lealtad 

del consumidor. 

HE10: No existe 

relación entre 

entre la dimensión 

flujo y la variable 

lealtad del 

consumidor. 

 

HE2i: Existe 

relación 

significativa entre 

la dimensión 

funcionabilidad y la 

variable lealtad del 

consumidor. 

HE20: No existe 

relación entre la 
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¿Cuál es la 

relación entre la 

dimensión 

fidelización a 

través del 

marketing digital y 

la variable lealtad 

del consumidor? 

 

 

 

 

feedback y la 

lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el 

año 2023. 

- Determinar la 

relación entre 

fidelización a 

través del 

marketing 

digital y la 

lealtad del 

consumidor en 

empresas de 

comercio 

electrónico en 

Trujillo en el 

año 2023. 

 

dimensión 

funcionabilidad y la 

variable lealtad del 

consumidor. 

HE3i: Existe 

relación 

significativa entre 

la dimensión 

feedback y la 

variable lealtad del 

consumidor. 

HE30: No existe 

relación entre la 

dimensión 

feedback y la 

variable lealtad del 

consumidor. 

HE4i: Existe 

relación 

significativa entre 

la dimensión 

fidelización a 

través del 

marketing digital y 

la variable lealtad 

del consumidor. 
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HE40: No existe 

relación entre la 

dimensión 

fidelización a 

través del 

marketing digital y 

la variable lealtad 

del consumidor. 
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ANEXO 2: OPERATIVA DE POBLACIÓN Y MUESTRA

Perú 2022: Población por segmentos de edad según departamento 

Departamento Población % 00-05 06-12 13-17 18-24 25-39 40-55 56-+ 

Lima 12,053.1 36.0 1,044.6 1,151.3 835.0 1,353.1 2,995.7 2,497.4 2,176.0 

Piura 2,102.5 6.2 240.9 268.7 176.3 216.6 463.6 391.7 344.7 

La Libertad 2,016.7 5.9 216.0 238.8 159.1 225.1 452.4 378.5 346.8 

Arequipa 1,581.2 4.7 146.0 156.0 111.9 176.8 385.6 323.4 281.5 

Cajamarca 1,495.6 4.5 162.0 191.3 130.9 144.2 333.4 279.7 254.1 

Junín 1,406.9 4.2 147.4 168.6 122.3 158.4 321.0 257.2 232.0 

Lambayeque 1,360.5 4.1 143.4 155.7 108.0 151.2 292.1 264.3 245.8 

Cusco 1,358.3 4.1 133.5 156.7 123.6 150.0 310.5 262.7 221.3 

Puno 1,323.0 4.0 117.7 141.3 111.4 148.6 304.2 256.7 243.1 

Ancash 1,227.2 3.7 120.6 142.0 98.3 122.4 268.0 241.3 234.6 

Loreto 987.9 3.0 134.7 160.4 94.8 94.2 206.6 165.7 131.5 

Ica 970.1 2.9 104.8 111.1 71.2 107.2 227.5 186.3 162.0 

San Martin 915.7 2.7 108.4 123.9 78.3 92.3 211.9 172.5 128.4 

Huánuco 806.6 2.4 88.3 104.5 75.5 89.7 176.9 144.4 127.3 

Ayacucho 691.7 2.1 70.4 84.9 65.7 76.6 152.6 124.6 116.9 

Ucayali 558.3 1.7 75.6 83.0 48.6 58.7 127.6 96.6 68.2 

Apurímac 454.5 1.4 46.0 56.9 41.4 46.2 98.2 84.5 81.3 

Amazonas 423.0 1.3 49.5 57.9 38.7 40.1 93.6 78.1 65.1 

Huancavelica 385.9 1.2 40.4 50.3 40.9 39.9 75.0 67.5 71.9 
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Nota. I.N.E.I. - Estimaciones y proyecciones de población en base al Censo 2017Elaboración: Departamento de estadística - C.P.I. recuperado de 

https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/poblacion%202022.pdf.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tacna 376.1 1.1 31.7 37.3 27.7 42.2 96.7 81.3 59.2 

Pasco 286.1 0.9 29.8 35.3 22.7 32.5 69.6 53.8 42.4 

Tumbes 256.1 0.8 29.2 31.9 20.1 26.2 59.7 50.1 38.9 

Moquegua 200.5 0.6 17.3 20.0 14.0 19.6 48.2 43.7 37.7 

Madre de Dios 159.1 0.5 19.4 21.1 11.8 17.4 44.1 29.2 16.1 

Total 33,396.6 100.0 3,317.6 3,748.9 2,628.2 3,629.2 7,814.7 6,531.2 5,726.8 
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De acuerdo con el INEI (2022), se observa que en el departamento de La Libertad y sus 

respectivas provincias su  población alcanzó un total de 2,016.7 habitantes. Dentro de 

este contexto, la Provincia de Trujillo registra una población de 1,109.8 habitantes. Estos 

resultados se presentan de manera visual en el siguiente cuadro: 

Perú 2022: Distribución porcentual de la población urbana y rural por departamento 

Departamento DPTO  
 

Población 
 

% 
Respecto 
al DPTO 

 
Hogares 

 
 Provincia 

LA LIBERTAD 2,016.7 100.0 505.5 

TRUJILLO 1,109.8 55.1 269.2 

OXAPAMPA 158.9 7.9 40.3 

SANCHEZ CARRION 133.0 6.6 34.3 

ASCOPE 117.9 5.8 31.7 

PACASMAYO 103.7 5.1 24.1 

CHEPÉN 89.7 4.4 24.3 

OTUZCO 86.5 4.3 25.2 

PATAZ 83.9 4.2 19.6 

SANTIAGO DE CHUCO 56.6 2.8 15.0 

JULCAN 30.9 1.5 9.3 

GRAN CHIMÚ 29.9 1.5 8.3 

BOLIVAR 15.9 0.8 4.2 

Nota. I.N.E.I. - Estimaciones y proyecciones de población en base al Censo 2017 Elaboración: 

Departamento de estadística - C.P.I. recuperado de 

https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/23/poblacion%202022.pdf 

 

Para determinar la población, se llevó a cabo un análisis que describió las características 

necesarias de la población que participó en la investigación. En este sentido, la 

población de interés se definió como aquellos consumidores mayores de 18 años y 

menores de 28 años, que residen en el distrito de Trujillo. La unidad de análisis utilizada 

fue el consumidor individual. Además, se utilizó la fórmula "n" para calcular el tamaño 

de la muestra

 

Población total del distrito de Trujillo entre hombre y mujer. 

 

Distrito Total Hombre Mujer 

DISTRITO TRUJILLO 314 939 148 180 166 759 

Nota. INEI. (s.f.). DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD recuperado de 

https://acortar.link/TcpQYZ 

 

https://acortar.link/TcpQYZ
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ANEXO 3: CONSTANCIA DE VALIDACIÓN 

 

1. Validez de contenido del cuestionario sobre Marketing digital. Validez de 

contenido del experto 1 
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2. Validez de contenido del cuestionario sobre Lealtad del Consumidor. 

Validez de contenido del experto 1. 
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3. Validez de contenido del cuestionario sobre Marketing Digital. Validez de 

contenido del experto 2. 
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4. Validez de contenido del cuestionario sobre Lealtad del consumidor. 

Validez de contenido del experto 2. 
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5. Validez de contenido del cuestionario sobre Marketing Digital. Validez de 

contenido del experto 3. 
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6. Validez de contenido del cuestionario sobre Lealtad del Consumidor. 

Validez de contenido del experto 3. 
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7. Validez de contenido del cuestionario sobre Marketing Digital. Validez de 

contenido del experto 4. 
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8. Validez de contenido del cuestionario sobre Lealtad del Consumidor. 

Validez de contenido del experto 4. 
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9. Validez de contenido del cuestionario sobre Marketing Digital. Validez de 

contenido del experto 5. 
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10. Validez de contenido del cuestionario sobre Lealtad del Consumidor. 

Validez de contenido del experto 5. 
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ANEXO 4: Validez de instrumento de marketing digital por juicio de expertos 
 

Deficiente 1 

Regular 2 

Bueno 3 

Muy 
bueno 

4 

Excelente 5 
 

ITE
M 

CALIFICACIONES DE LOS JUECES 
promedi

o 
V 

I.C. AL 95% , Z:  1,96 

JUEZ 
1 

JUEZ 
2 

JUE
Z 3 

JUEZ 
4 

JUEZ 
5 

LIMITE 
INFERIOR 

LIMITE 
SUPERIOR 

1 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

2 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

3 3 4 5 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92 

4 5 4 5 5 5 4.8 0.95 0.76 0.99 

5 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

6 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

7 3 4 5 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92 

8 4 3 5 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92 

9 5 4 3 5 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

10 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

11 3 3 5 3 5 3.8 0.70 0.48 0.85 

12 4 3 4 4 5 4 0.75 0.53 0.89 

13 3 4 5 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92 

14 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

15 5 4 5 5 5 4.8 0.95 0.76 0.99 

16 5 4 5 5 5 4.8 0.95 0.76 0.99 

V DE AIKEN GENERAL DEL CUESTIONARIO 0.84   

 

Nro de jueces 5 

rango (k = max - min) 4 

max 5 

min 1 

 

Validez de instrumento de lealtad del consumidor por juicio de expertos 

 

Deficiente 1 

Regular 2 

Bueno 3 

Muy 
bueno 

4 
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Excelente 5 
 

ITEM 
CALIFICACIONES DE LOS JUECES 

promedio V 
I.C. AL 95% , Z:  1,96 

JUEZ 1 JUEZ 2 JUEZ 3 JUEZ 4 JUEZ 5 LIMITE INFERIOR LIMITE SUPERIOR 

1 4 4 4 5 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

2 3 4 5 5 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

3 4 4 5 5 5 4.6 0.90 0.70 0.97 

4 3 4 5 5 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

5 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

6 4 4 5 5 5 4.6 0.90 0.70 0.97 

7 4 4 3 5 5 4.2 0.80 0.58 0.92 

8 4 3 5 5 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

9 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

10 3 4 5 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92 

11 3 4 5 4 5 4.2 0.80 0.58 0.92 

12 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

13 5 4 5 5 5 4.8 0.95 0.76 0.99 

14 4 4 5 4 5 4.4 0.85 0.64 0.95 

15 4 4 5 5 5 4.6 0.90 0.70 0.97 

16 3 4 3 5 5 4 0.75 0.53 0.89 

V DE AIKEN GENERAL DEL CUESTIONARIO 0.85   

 

Nro de jueces 5 

rango (k = max - min) 4 

max 5 

min 1 
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ANEXO 5: Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO ANÓNIMO ACERCA DE LA “RELACIÓN ENTRE 

MARKETING DIGITAL Y LA LEALTAD DEL CONSUMIDOR EN 

EMPRESAS DE COMERCIO ELECTRÓNICO EN TRUJILLO" 

Consentimiento informado 

Estimado/a participante: 

Le pedimos su apoyo en la realización de esta investigación conducida por 

Jhonatan estudiante de la carrera de Administración de la Facultad de 

Ciencias Económicas de la Universidad Privada Antenor Orrego. La 

investigación, denominada “Relación entre marketing digital y la lealtad del 

consumidor en empresas de comercio electrónico en Trujillo”, tiene como 

propósito evaluar las dimensiones e ítems claves para medir las variables 

Liderazgo y motivación laboral. 

Para ello, se le solicita participar en la presente encuesta que le tomará de 

15 a 20 minutos de su tiempo. Su participación en la investigación es 

completamente voluntaria y será usada con fines académicos. 

Instrucciones 

Título: “Relación entre marketing digital y la lealtad del consumidor en 

empresas de comercio electrónico en Trujillo” 

Lo invitamos a tomarse unos minutos de su tiempo para completar la 

siguiente información, cabe resaltar que esta encuesta es confidencial y 

solicitamos que responda con sinceridad 

A continuación, para esta encuesta hemos empleado una escala tipo 

Likert para la calificación de cada ítem y así conocer su opinión, según su 

percepción, de la realidad de la organización eligiendo una de las opciones 

entre 1: Nunca, 2: Muy pocas veces, 3: Algunas veces, 4: Casi siempre 

hasta 5: Siempre. Solo puede elegir o marcar una de las opciones para cada 

ítem. 
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Agradecemos anticipadamente su participación. 

Dimensión: Flujo Nunca 
Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

1 

¿Con qué frecuencia utilizas las redes 

sociales para interactuar con 

empresas de comercio electrónico? 

     

2 

¿Has realizado alguna compra a 

través de las redes sociales de una 

empresa de comercio electrónico? 

     

3 

¿La información proporcionada en las 

redes sociales de las empresas de 

comercio electrónico es clara y fácil de 

entender? 

     

4 

¿La información proporcionada en las 

redes sociales de las empresas de 

comercio electrónico es útil para tomar 

decisiones de compra? 

     

Dimensión: Funcionabilidad Nunca 
Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

5 

¿Considera que las redes sociales son 

una herramienta útil para interactuar 

con las empresas de comercio 

electrónico? 

     

6 

¿Cree que las redes sociales facilitan 

la búsqueda de información relevante 

de productos y servicios? 

     

7 

¿Con qué frecuencia encuentras en 

las redes sociales contenido útil y 

relevante sobre los productos o 

servicios que te interesan? 

     

8 

¿Estás satisfecho/a con la información 

que encuentras en las redes sociales 

de las empresas de comercio 

electrónico acerca de sus productos o 

servicios? 

     

Dimensión: Freedback Nunca 
Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

9 

¿Con qué frecuencia interactúas con 

las empresas de comercio electrónico 

a través de sus redes sociales o sitio 

web? 

     

10 

¿Has recibido respuestas o soluciones 

a sus problemas y quejas a través de 

los canales digitales de alguna 

empresa de comercio electrónico? 
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11 

¿Con qué frecuencia consideras que 

la interacción con las redes sociales 

de una empresa de comercio 

electrónico te brinda información 

valiosa o útil? 

     

12 

¿Con qué frecuencia, después de 

interactuar con las redes sociales de 

una empresa de comercio electrónico, 

consideras que has tenido una 

experiencia satisfactoria en general? 

     

Dimensión: Fidelización a través del 

marketing digital  
Nunca 

Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

13 

¿Ha dejado comentarios o 

valoraciones en las publicaciones de 

las empresas de comercio electrónico 

en sus redes sociales? 

     

14 

¿Ha compartido alguna vez contenido 

generado por las empresas de 

comercio electrónico en sus propias 

redes sociales? 

     

15 

¿Sigue alguna empresa de comercio 

electrónico en todas sus redes 

sociales disponibles? 

     

16 

¿Ha participado en concursos o 

promociones de alguna empresa de 

comercio electrónico ha lanzado a 

través de sus redes sociales? 

     

Dimensión: Personalización Nunca 
Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

17 

¿Con qué frecuencia los servicios de 

las empresas de comercio electrónico 

cumplen con tus necesidades y 

demandas como cliente? 

     

18 

¿Te sientes satisfecho/a con la 

adecuación de los servicios a tus 

demandas y necesidades como 

cliente? 

     

19 

¿Sientes que las empresas de 

comercio electrónico se comunican 

contigo de manera personalizada y 

relevante como cliente leal en las 

redes sociales, o simplemente te 

envían mensajes genéricos? 

     

20 

¿Crees que las empresas de comercio 

electrónico te ofrecen beneficios 

adicionales como cliente leal en las 

redes sociales, como acceso 
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anticipado a ventas especiales o 

productos exclusivos? 

Dimensión: Diferenciación Nunca 
Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

21 

¿Con qué frecuencia ha utilizado usted 

los servicios de comercio electrónico 

en comparación con otros métodos de 

compra tradicionales? 

     

22 

¿Cree que los servicios de comercio 

electrónico ofrecidos por las empresas 

son únicos y diferentes de los que 

ofrecen sus competidores? 

     

23 

¿Te parece que la empresa de 

comercio electrónico ofrece servicios y 

productos de alta calidad y que se 

destacan de los ofrecidos por otras 

empresas similares? 

     

24 

¿Consideras que la empresa de 

comercio electrónico ofrece una oferta 

de servicios y productos que se adapta 

de manera singular y destacada a las 

necesidades y demandas de su 

público objetivo, generando lealtad en 

los consumidores? 

     

Dimensión: Satisfacción Nunca 
Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

25 

¿Con qué frecuencia te sientes 

satisfecho con los servicios brindados 

por las empresas de comercio 

electrónico? 

     

26 

¿En qué medida los servicios 

ofrecidos por las empresas de 

comercio electrónico cumplen tus 

expectativas? 

     

27 

¿Con qué frecuencia ha recibido un 

servicio de atención al cliente que 

satisfaga completamente sus 

necesidades? 

     

28 

¿Con qué frecuencia ha recibido 

respuestas claras y precisas a sus 

preguntas o consultas de servicio al 

cliente? 

     

Dimensión: Habitualidad Nunca 
Muy pocas 

veces 

Algunas 

veces 

Casi 

siempre 
Siempre 

29 
¿Con qué frecuencia utiliza usted los 

servicios de comercio electrónico? 
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30 

¿Cuántas veces ha utilizado los 

servicios de comercio electrónico en el 

último trimestre? 

     

31 

¿Con qué frecuencia visitas la página 

web de una empresa de comercio 

electrónico? 

     

32 

¿Te sientes satisfecho con la cantidad 

de tiempo que pasas en las páginas 

web de las empresas de comercio 

electrónico? 

     

Nota. Adaptado del Ambrocio (2020) 

Referencia 

Ambrocio (2020).  Relación entre marketing digital y fidelización de clientes en una empresa de 

trade marketing y publicidad de Lima en el año 2020 (Proyecto de tesis). Universidad Nacional 

Mayor de San Marcos, Lima, Perú 
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ANEXO 6: PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

Evidencia de pruebas piloto: 

1) Prueba piloto de la variable 1: Marketing Digital 

 
 

2) Prueba piloto de la variable 2: Lealtad del Consumidor 

 

 

Resultados SPSS de la variable 1: Marketing Digital 
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Resultados SPSS de la variable 2: Lealtad del consumidor 
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ANEXO 7: R.D. que aprueba el proyecto de investigación 
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ANEXO 8: Constancia del asesor 

 


