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RESUMEN

El propésito central de esta investigacion fue analizar la relacion entre marketing
digital de redes sociales y fidelizacidn de clientes en ClaryVet, un centro veterinario
ubicado en Tumbes, Perl. La metodologia adoptada corresponde a un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental, tipo correlacional y transversal. La
poblacion estuvo compuesta por los clientes atendidos durante el primer semestre
de 2024, seleccionandose una muestra 92 participantes mediante muestreo no
probabilistico. El andlisis de datos se realiz6 con el software estadistico SPSS v27.
Los hechos dados revelaron una correlacion positiva moderada y estadisticamente
significativa entre el uso marketing digital en redes sociales y la fidelizacién de
clientes, reflejada en un coeficiente de Spearman (p = 0,491; p = 0,001). Asimismao,
dimensiones como el engagement, el contenido, el alcance y la viralidad digital
mostraron una relacion directa con componentes de fidelizacibn como la
satisfaccion, la lealtad, la confianza y el compromiso del cliente. En Gltima instancia
se infiere que el uso estratégico del marketing digital en redes sociales contribuye
significativamente al fortalecimiento del vinculo entre ClaryVet y sus clientes,
favoreciendo la construccion de relaciones duraderas y de confianza. Estos
hallazgos ofrecen lineamientos utiles para pequefias empresas del sector
veterinario que deseen potenciar su presencia digital y fidelizar a sus usuarios

mediante herramientas accesibles y efectivas.

Palabras clave: marketing digital, redes sociales, fidelizacion del cliente,

engagement, sector veterinario.
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ABSTRACT

The main purpose of this research was to analyze the relationship between social
media digital marketing and customer loyalty at ClaryVet, a veterinary center located
in Tumbes, Peru. The methodology adopted corresponded to a quantitative
approach, with a non-experimental, correlational, and cross-sectional design. The
population consisted of clients served during the first semester of 2024, from which
a sample of 92 participants was selected through non-probability sampling. Data
analysis was performed wusing the SPSS v27 statistical software.
The findings revealed a moderate, positive, and statistically significant correlation
between the use of social media digital marketing and customer loyalty, as reflected
by a Spearman’s coefficient (p = 0.491; p = 0.001). Furthermore, dimensions such
as engagement, content, reach, and digital virality showed a direct relationship with
loyalty components such as customer satisfaction, loyalty, trust, and commitment.
Ultimately, it is inferred that the strategic use of digital marketing on social media
significantly contributes to strengthening the bond between ClaryVet and its clients,
fostering the development of lasting and trustworthy relationships. These findings
provide useful guidelines for small veterinary businesses seeking to enhance their

digital presence and foster customer loyalty through accessible and effective tools.

Keywords: digital marketing; social media; customer loyalty; engagement;

veterinary sector.
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I. INTRODUCCION

La expansion del marketing digital y las redes sociales ha redefinido la forma en
que las organizaciones interactian con sus publicos, permitiendo establecer
vinculos mas directos y personalizados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). En 2024,
méas de 5.07 mil millones de personas, equivalentes al 62.6% de la poblacion
mundial, utilizan redes sociales activamente, reafirmando su importancia como
canales de comunicacion (DataReportal, 2024). A pesar de ello, el 65% de las
pymes aun no cuenta con un disefio de marketing digital enfocado en la retencion
de clientes, perdiendo oportunidades clave de crecimiento (Giménez, 2024).

En el contexto peruano, aunque la inversion en publicidad digital crecié un 6% en
la categoria Social Ads (IAB Peru, 2023); muchas empresas especialmente mypes
enfrentan obstaculos como falta de planificacion estratégica y acceso limitado a
tecnologia (PRODUCE, 2023). En Tumbes, el 93% de las empresas no vende por
internet, y solo el 11.9% usa plataformas digitales activamente (PRODUCE & INEI,
2019).

ClaryVet, una veterinaria tumbesina, refleja esta realidad. Pese a su existencia en
redes como Instagram, Facebook y WhatsApp Business, su nivel de interaccion es
bajo, afectando su perceptibilidad y la fidelizacion de clientes. Esta situacion se
agrava por la gestion unipersonal del negocio, que limita la produccién de contenido
y el andlisis de resultados.

Es importante mencionar que, a lo largo del desarrollo del presente estudio, se
participé activamente en el disefio e implementacién de la identidad visual y

estrategia digital de ClaryVet. Este proceso incluyoé la creacion del logotipo, el
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desarrollo del storytelling de marca, la elaboracion de contenido visual y audiovisual
en distintos formatos (publicaciones estaticas, reels, flyers para historias, entre
otros). Todo este material permiti6 una comprension mas profunda del entorno
digital de la empresa, sirviendo como insumo para el analisis realizado y
demostrando la aplicabilidad de los hallazgos en un entorno real.

Antes de abordar el problema de investigacion, es importante considerar
antecedentes relevantes que abordan la relacion de las variables, en diferentes
contextos, con el proposito de comprender sus causas y consecuencias desde una
perspectiva global hasta el ambito mas especifico. Para ello, se analizan
antecedentes a nivel internacional, nacional y local, que permiten sustentar
tedricamente el fendmeno de estudio.

En el entorno internacional, Saleh et al. (2024) analizaron la incidencia del
marketing digital, la diversidad de productos y el intercambio de conocimientos en
la ventaja competitiva de clinicas veterinarias en Depok, Indonesia. Su estudio, de
enfoque cuantitativo, evidencié que el marketing digital incide notablemente en la
competitividad de estos negocios, recomendando fortalecer estrategias digitales
para mejorar el posicionamiento y fidelizaciéon de clientes. Asimismo, Fejzi¢ et al.
(2023) evaluaron el uso de tecnologias de informacion en clinicas veterinarias de
Bosnia y Herzegovina, demostrando que una presencia activa en redes sociales,
publicidad digital y SEO influye positivamente en el rendimiento empresarial. Se
concluy6 que fortalecer la presencia digital es clave para optimizar la relacién con
los clientes e impulsar su lealtad.

En el contexto nacional, Altamirano y Gonzales (2024) estudiaron la relacion de
marketing digital y fidelizacion de clientes en una consultora ambiental en

Moyobamba, concluyendo que existe una correlacion positiva moderada con el uno
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y el otro. Sus hallazgos indican sobre la aplicacion de estrategias digitales mejoran
significativamente la retencion de clientes. De igual manera, Chambi (2024) analiz6
la influencia del marketing digital en la fidelizacion de clientes en Mypes Pert SAC,
Lima, encontrando una relacion significativa a través de analisis estadisticos. El
estudio recomendo aplicar campafas digitales bien estructuradas para fortalecer la
lealtad del cliente y mejorar la comunicacién con ellos.

A nivel local, Arrieta (2023) investigd las estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de la marca Kattira en Tumbes, encontrando que una presencia
digital sélida impacta positivamente en la confianza y lealtad del cliente, siendo
crucial para procesos de fidelizacién. Por su parte, Rueda (2023) estudio el uso de
WhatsApp Business en el marketing digital de emprendedores tumbesinos,
concluyendo que esta herramienta mejora la comunicacién comercial y fortalece la
fidelidad de los clientes, resaltando su importancia en la consolidacion de relaciones
duraderas con el publico objetivo

A partir de esta situacion, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cémo
se relaciona el marketing digital de redes sociales con la fidelizacion de clientes en
ClaryVet, Tumbes, Tumbes, 2024? La presente investigacion se justifica por su
relevancia académicay social, ya que busca aportar conocimiento sobre el impacto
del marketing digital en pequefias empresas de regiones periféricas del pais, un
campo poco explorado. Asimismo, tiene importancia practica, ya que los resultados
podrian servir de base para mejorar la relacion con los clientes actuales de
ClaryVet, no desde la estrategia técnica, sino desde la comprension de como los
distintos tipos de contenido inciden en su fidelizacion. Ademas, el estudio es viable,

considerando que se tiene acceso a las redes sociales de ClaryVet y a una base
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de datos de clientes con quienes se podra aplicar instrumentos de recoleccion de
datos.

Por todo lo  expuesto, se plantea como  objetivo  general:
“Determinar si el marketing digital de redes sociales tiene relacion con la fidelizacion
de clientes en ClaryVet, Tumbes, 2024”; ademas se trazan cuatro obijetivos
especificos: “Evaluar el engagement en redes sociales y la satisfaccion de los
clientes de ClaryVet”; “Analizar el contenido en redes sociales mejora la lealtad de
los clientes en ClaryVet”; “Determinar si el alcance de las publicaciones en redes
sociales tiene relacion con la confianza de clientes en ClaryVet” y “Explorar cémo

la viralidad en redes sociales refuerza significativamente compromiso de los

clientes en ClaryVet”.
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ll. REVISION DE LITERATURA

2.1. Bases Tedricas

2.1.1. Teoria del Marketing

Dentro de la concepcidn clasica, el marketing, ha sido definido por Kotler y
Armstrong (2016) como una disciplina administrativa y un proceso social donde
grupos e individuos adquieren sus necesidades y deseos, generando el intercambio
de productos y valor con otros. Esta perspectiva remarca la creacién de valor y la
satisfaccion de necesidad como ndcleo de toda estrategia. Complementando,
Aaker (1996) enfatiza que el marketing no es so6lo una transaccién econémica, es
si no, aquella que se forja en construir relaciones y activos de marca a largo plazo,
siendo clave en lograr fidelizacién. Arellano (2019), desde wuna Vvisidn
latinoamericana, indica que el marketing debe captarse como un sistema integral
de gestion focalizado en el cliente, donde investigar el mercado, segmentar y crear
propuesta de valor se articulan para llevar a cabo ventajas competitivas sostenibles.
Kotler, et al. (2016), con su enfoque de Marketing 4.0, mantienen que el trayecto
del marketing tradicional a la digital, fomentando la participacién activa de los
consumidores en distintos canales. Esta transicion refleja la necesidad de que las
empresas desarrollen estrategias mas inclusivas, personalizadas y bidireccionales,
donde el cliente no solo recibe mensajes, sino que también interactda, opina y co-
crea valor con la marca.

Bajo este marco, el marketing se convierte en una disciplina estratégica que articula

el conocimiento del consumidor, la innovacién en productos y servicios, y la
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comunicacion efectiva para alcanzar los objetivos organizacionales y satisfacer las
expectativas del mercado.

2.1.2. Marketing Digital en Redes Sociales

En el camino de la transformacion digital, Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) realizan
el constructo del marketing digital como el manejo de tecnologias y plataformas
interactivas a fin de lograr los objetivos propuestos por el marketing, favoreciendo
la segmentacion concisa, asi como la interaccion bidireccional en tiempo real. Esta
perspectiva amplia los limites del marketing tradicional, integrando canales como
sitios web, e-mail, motores de busqueda y, con las redes sociales de forma
preeminente en la ultima década.

Segun Tuten y Solomon (2021), el marketing en redes sociales integra una
subcategoria del marketing digital que dispone de plataformas como Facebook,
Instagram, TikTok, Youtube y X (Twitter), para asi conectar marcas con audiencias,
gestar interaccion y desarrollar comunidades digitales. En contraste de medios
tradicionales, estas plataformas digitales permiten la comunicacién bidireccional y
su retroalimentacion inmediata, los mismos que incrementan la cercania, asi como
el engagement del consumidor.

Kotler et al. (2021) destacan que las redes sociales facilitan la personalizacion
masiva de contenidos, posibilitando que las empresas adapten sus mensajes en
funcion de intereses, ubicacién, comportamientos y preferencias del usuario. De
igual forma, permiten medir en tiempo real indicadores como alcance,
interacciones, conversiones Yy viralidad, lo que optimiza la toma de decisiones
estratégicas.

En palabras de Kaplan y Haenlein (2010), el éxito del marketing en redes sociales

radica en comprender las motivaciones de los usuarios, crear contenido relevante
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y fomentar la participacion activa. Este enfoque no solo incrementa la visibilidad de
la marca, sino que también fortalece la confianza, la lealtad y la relacion a largo
plazo con los clientes. En el contexto empresarial actual, donde la inmediatez y la
transparencia son valores clave, las redes sociales se convierten en un canal
indispensable para la gestion efectiva del marketing.

2.1.3. Dimensiones de Marketing Digital en Redes Sociales

Engagement (Interaccién)

El engagement digital se refiere al grado de compromiso, interaccion y conexion
emocional que los usuarios establecen con una marca a través de sus canales
digitales (Brodie, et al.,, 2011). Segun Hollebeek, Glynn y Brodie (2014), este
compromiso se manifiesta mediante acciones como dar “me gusta”, compartir,
comentar, participar en encuestas y consumir contenido de forma recurrente.

Para Tuten y Solomon (2021), el engagement va mas alla de las interacciones
superficiales, ya que implica una vinculacién afectiva que influye en la intencién de
compra y en la lealtad hacia la marca. Un alto nivel de engagement indica que los
usuarios no solo reciben informacién, sino que participan activamente en la
construccion de la experiencia de marca.

Indicadores:

Tasa de engagement: Este indicador, conocido como tasa de engagement,
permite conocer cuan involucrado esta el publico con las publicaciones realizadas
en redes sociales. Se expresa como un porcentaje que resulta de dividir el total de
interacciones por el niumero de impresiones o0 seguidores, y evidencia qué tan
efectivo es el contenido al promover una respuesta activa del publico (Chaffer &

Smith, 2022).
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Tiempo de respuesta en redes sociales: El tiempo de respuesta es una métrica
que mensura la rapidez por la que una marca responde a las consultas o
comentarios de los usuarios en redes sociales. Un menor tiempo de respuesta
suele estar asociado con un mayor nivel de satisfaccion del cliente (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Nivel de comunicacion y respuestas emocionales: Este indicador mide cuantas
interacciones se producen mediante mensajes privados o directos entre los
usuarios y la marca. Es un reflejo de la comunicacion personalizada y la relacion
cercana con los clientes (Chaffer & Smith, 2022).

Contenido

El contenido digital comprende todo material informativo, educativo o de
entretenimiento que una marca produce y difunde en sus canales digitales con el
objetivo de atraer, retener y fidelizar a su audiencia (Pulizzi, 2014). Segun Kotler et
al. (2021), la relevancia y la calidad del contenido son factores determinantes para
captar la atencion del consumidor y generar valor percibido.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) subrayan que el contenido debe responder a las
necesidades y preferencias del publico, adaptandose al formato y caracteristicas
de cada plataforma (imagenes, videos, infografias, transmisiones en vivo).
Asimismo, debe transmitir coherencia con la identidad de la marca, contribuyendo
a su posicionamiento en el mercado.

Indicadores:

Calidad y relevancia del contenido: Se refiere a la adecuacion, creatividad y
relevancia de las publicaciones para el publico objetivo en proporcion de contenido

educativo, entretenimiento y promocional. Es fundamental que el contenido sea
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valioso para los usuarios y esté alineado con sus intereses y necesidades (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2022).

Frecuencia de publicaciéon: Este indicador mide la constancia con la que una
marca publica en sus redes sociales. Mantener un calendario regular de
publicaciones es importante para asegurar la continuidad de la comunicacion y
mantener el interés de la audiencia (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Formatos utilizados (texto, imagen, video): La diversidad de formatos de
contenido es un indicador de la flexibilidad y creatividad de la marca para llegar a
distintos segmentos de la audiencia, maximizando su impacto. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Alcance

El alcance digital se define como el nimero de usuarios Unicos que han visto un
contenido o interaccion de una marca en un periodo determinado (Ryan, 2021).
Esta dimension permite evaluar la visibilidad y la penetracion de las estrategias en
redes sociales, siendo un indicador clave para medir la efectividad de campafias y
publicaciones.

Para Tuten y Solomon (2021), el alcance no solo implica la cantidad de personas
expuestas al mensaje, sino también la capacidad de segmentar y llegar al publico
objetivo correcto. Un mayor alcance, cuando estd correctamente dirigido,
incrementa la probabilidad de generar reconocimiento de marca y fomentar la
conversion de audiencias en clientes.

Indicadores:

Alcance organico y pagado: Mide cuantas personas han visto el contenido sin
inversion en publicidad, mientras que el alcance pagado contabiliza las

visualizaciones provenientes de anuncios (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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Numero de impresiones: Representan el nimero de veces que una publicacion
ha sido vista, sin importar si fue clicada o no. Es una métrica clave para entender
como se esta distribuyendo el contenido y el potencial de exposicion de la marca
(2022).

Tasa de clics: Frecuencia con la que el contenido aparece ante los usuarios (Tuten
& Solomon, 2020).

Viralidad

La viralidad se refiere al fenbmeno mediante el cual un contenido se comparte de
forma masiva y rapida a través de redes sociales, multiplicando exponencialmente
su alcance y exposicion (Berger & Milkman, 2012). Segun Kaplan y Haenlein
(2011), para que un contenido se vuelva viral, debe ser emocionalmente atractivo,
relevante para la audiencia y facil de compartir.

Kotler et al. (2021) sefialan que la viralidad no solo amplifica el mensaje de la marca,
sino que también puede generar un fuerte impacto en su imagen y reputacion, tanto
positiva como negativamente. Por ello, las estrategias orientadas a viralizar
contenido deben alinearse con los valores y objetivos corporativos, evitando
mensajes ambiguos o susceptibles de interpretaciones adversas.

Indicadores:

NUumero de veces que se comparte el contenido: Refleja el nivel de viralidad del
contenido. Un alto numero indica relevancia y alcance organico (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Tasa de viralizaciéon Mide el porcentaje de usuarios que comparten el contenido,

generando un efecto multiplicador (Chaffer & Smith, 2022).
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Retorno de la inversion (ROI) en camparfas virales: Evalla la relacion entre el
costo y el beneficio generado por camparas virales (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).

2.1.4. Fidelizacion de Clientes

La fidelizacién es clave para la sostenibilidad de un negocio. Segun Dick y Basu
(1994), se trata del compromiso del cliente de continuar comprando, influido por su
satisfaccion, experiencias y percepcion de calidad. Estrategias como contenido util,
atencion rapida, promociones y proyectos de retribucion fortalecen la lealtad.

Por lo tanto, entender y mejorar los agentes que intervienen en la fidelizacién de
clientes permitira a ClaryVet no solo retener a sus clientes actuales, incluso atraera
nuevos clientes mediante recomendaciones y testimonios positivos.

2.1.5. Dimensiones de Fidelizacion de clientes

Satisfaccion del cliente: Nivel en que algo o alguien coincide con lo que se
esperaba de él o ella. Kotler y Keller (2016) sefialan que surge al comparar lo
recibido con lo esperado.

Indicadores

Percepcion del producto/servicio: Determina si el cliente volvera o recomendara,
los consumidores evaltan el valor percibido en funcion de la calidad y el precio, lo
que influye en su satisfaccion general (Zeithaml, 1988).

Nivel de expectativas cumplidas: Oliver (1999) plantea que la satisfaccion surge
cuando las expectativas de los clientes son cumplidas o superadas. Cuando se
superan, aumenta la fidelizacion a largo plazo.

Recompra: Los clientes satisfechos optan a efectuar compras repetidas, este es
un indicio favorable para la empresa en términos de lealtad (Homburg & Giering,

2001).
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Lealtad del Cliente: puede entenderse como una inclinacion sostenida a preferir y
elegir la misma marca a lo largo del tiempo. Segun Oliver (1999), esta conducta se
mantiene incluso frente a factores externos o estrategias de otras marcas que
podrian influir en una decision distinta.

Indicadores

Intencion de recompra: Mide si los clientes estan lo suficientemente satisfechos y
leales como para continuar comprando los bienes y prestaciones en el futuro
(Oliver, 1999).

Recomendacién boca a boca (WOM): Reichheld (2003) sefiala que la lealtad no
solo se manifiesta en la recompra, sino también en la asistencia al consumidor para
sugerir activamente la marca a otros, siendo un claro signo de compromiso y
confianza.

Preferencia de marca: Aaker (1996) menciona que los clientes fieles tienden a
elegir una marca especifica por encima de otras, incluso cuando existen
alternativas similares en el mercado.

Confianza de Marca: Es la percepcion de que la marca es confiable y cumple sus
promesas. La confianza es esencial para establecer vinculos de largo alcance con
los clientes (Delgado-Ballester, 2004).

Indicadores

Credibilidad percibida: Chaudhuri y Holbrook (2001) destacan que la credibilidad
percibida es fundamental para construir confianza en la marca, lo que genera
lealtad y, a su vez, aumenta la probabilidad de recompra.

Seguridad en la compra: Segun Ganesan (1994), los consumidores desarrollan

una relacion de confianza con una marca cuando sienten seguridad al realizar una
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compra, lo que significa que no tienen dudas sobre el cumplimiento de sus

expectativas.

Integridad de la marca: Se basa en la ética y transparencia (Sirdeshmukh, Singh,

& Sabol, 2022).

Compromiso con la Marca: Es el enlace afectivo y racional con la marca (Morgan

& Hunt, 1994).

Indicadores:

Nivel de engagement: Mas engagement genera mayor compromiso (Sashi, 2012).

Lealtad emocional: Conexion afectiva mas alla del valor funcional (Fournier,

1998).

Advocacy (defensa de la marca): El cliente promueve activamente la marca

(Fullerton, 2011).

2.2. Antecedentes

A nivel internacional se encuentran las siguientes investigaciones referenciales:
Saleh et al., (2024) investigaron en clinicas veterinarias ubicadas en la

ciudad de Depok, Indonesia, con el objetivo de analizar la influencia del marketing

digital, la diversidad de productos y el intercambio de conocimientos sobre la

ventaja competitiva, considerando ademas la estrategia empresarial como una

variable mediadora. A través de un andlisis de regresion mdltiple aplicado a una

muestra de 47 duefios o administradores de clinicas veterinarias, concluyeron que

el marketing digital tiene un impacto positivo en la ventaja competitiva al ampliar el

alcance del mercado, mejorar la visibilidad y fortalecer la interaccion con los clientes

mediante el uso de redes sociales y campafas en linea. Asimismo, identificaron

que la diversidad de productos y servicios incrementa el valor percibido por los

clientes y su fidelizacion. Por dultimo, destacaron que el intercambio de
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conocimientos entre el personal médico y administrativo mejora la calidad del
servicio ofrecido. La estrategia empresarial demostré ser un mediador clave que
potencia el efecto de estas variables en la competitividad del negocio.

Al-Dwairi y Alawneh (2024) desarrollaron una investigacion centrada en el
impacto del marketing viral, como técnica de difusion masiva en entornos digitales,
resaltando su efectividad para alcanzar una audiencia global a bajo costo.
Desarrollada bajo un disefio cuantitativo a través de la muestra de 135
encuestados, analizada mediante modelado de ecuaciones estructurales. En sus
conclusiones, destacan que el marketing viral, al aprovechar el poder de las
recomendaciones boca a boca (WOM), permite ampliar significativamente el
alcance del mercado y aumentar la base de clientes sin necesidad de grandes
inversiones. Ademas, sefialan que los factores clave para el éxito de estas
campanfas incluyen la fuerza del vinculo entre usuarios, el apoyo social percibido y
un estado psicolégico positivo por parte de los consumidores. Estas variables
facilitan la propagacién del contenido, fomentando la lealtad y la defensa activa del
cliente hacia la marca. Finalmente, los autores recomiendan continuar investigando
con muestras mas amplias y considerando contextos culturales diversos, a fin de
mejorar la comprension del impacto del marketing viral en los resultados
estratégicos de las empresas.

Fejzi¢ et al., (2023) investigaron la presencia digital y el uso de tecnologias
de la informacion en clinicas veterinarias, asi como su impacto en el rendimiento
empresarial. Esta fue desarrollada bajo un enfoque cuantitativo y se aplicé una
encuesta estructurada a 244 clinicas veterinarias en Bosnia y Herzegovina. Sus
resultados evidenciaron que existe una asociacion positiva entre el uso de

estrategias de marketing digital, como la presencia de sitios web, el
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posicionamiento SEO y la publicidad en redes sociales y el aumento de las
ganancias anuales de estas practicas. Sin embargo, el estudio también reveld un
bajo porcentaje de clinicas veterinarias con presencia web activa (10.2%), lo cual
representa una oportunidad desaprovechada para mejorar el rendimiento
empresarial a través de medios digitales. Los autores destacan la necesidad
urgente de integrar conocimientos y habilidades digitales en la formacion de los
profesionales veterinarios, y sugieren que el uso efectivo de estas tecnologias
puede ayudar a responder a las necesidades cambiantes del mercado, mejorar la
cobertura del servicio veterinario y contrarrestar la escasez de personal en el sector.

llic et al., (2021) llevaron a cabo una investigacion centrada en la percepcion
de los usuarios sobre el uso de una aplicacién digital para la organizacién Animal
Care en Serbia, enfocada en facilitar el agendamiento de servicios veterinarios.
Tiene una muestra de 48 clientes. La investigacion se basoé en fuentes secundarias
y en una encuesta aplicada a los usuarios del servicio, Los resultados reflejaron un
alto nivel de aceptacion y satisfaccion entre los encuestados, ya que mas del 77%
expresd estar dispuesto a utilizar este tipo de servicios digitales, y un 62.5%
manifesto satisfaccion con la existencia de dicha organizacion. El estudio concluyo
gue la implementacion de herramientas digitales como aplicaciones maoviles no solo
mejora la experiencia del cliente mediante recordatorios y facilidad de
programacion, sino que también fortalece el vinculo empresa-cliente y aumenta el
potencial de crecimiento del negocio. Los autores destacan que la promocion
constante, la segmentacion adecuada y una atencion enfocada en la mejora
continua permitirdn consolidar una empresa rentable, competitiva y alineada con
las necesidades del usuario moderno.

A nivel nacional se encuentran las siguientes investigaciones referenciales:
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Altamirano y Gonzales (2024) realizaron una investigacion con el proposito
de examinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes en una
entidad dedicada a la consultoria ambiental ubicada en Moyobamba. Para ello,
emplearon un disefio metodolégico no experimental, con enfoque correlacional y
corte transversal, aplicando cuestionarios con escala de Likert para medir ambas
variables. Como resultado, se evidencio una correlaciéon positiva de nivel moderado
(r = 0.649), aunque no significativa (p > 0.05). El andlisis descriptivo
complementario revel6 que entre el 93 % y el 100 % de los encuestados valoraron
favorablemente los aspectos relacionados a la fidelizacion (satisfaccidon, confianza
y comportamiento), mientras que entre el 95 % y el 99 % lo hicieron respecto a los
componentes del marketing digital. Estos hallazgos refuerzan la importancia del
marketing digital como herramienta para construir relaciones duraderas con los
clientes.

Chambi (2024) realizé una investigacion con la finalidad de analizar como
influye el marketing digital en la fidelizacion de consumidores en Mypes Perd SAC
de Lima. La investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con un nivel
explicativo y de tipo causal. La muestra conformada por 137 clientes. Los resultados
evidenciaron una correlacién positiva moderada (p (ro)= 0.441, p < 0.05) y un
analisis de regresion lineal (R = 0.475, p < 0.05), lo cual permitié confirmar una
relacion reveladora entre el uno y el otro. La dimensién de lealtad present6é una
correlacion moderada (Rho = 0.409), destacandose como una de las mas
relevantes dentro del analisis. Estos resultados evidencian que, aunque el
marketing digital no es el Unico factor determinante, si ejerce una influencia

significativa en la fidelizacion, especialmente a través de elementos como la
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interaccion continua, la experiencia del usuario y la generacion de confianza
mediante plataformas digitales.

Benites (2022) busco identificar cual tipo de estrategia de marketing tiene
mayor influencia en la firmeza de los clientes al momento de seleccionar un
consultorio o clinica veterinaria en la ciudad de Huanuco. Tiene un disefio
descriptivo-correlacional, corte transversa. Los hallazgos muestran que el 96 % de
estos establecimientos prefieren el marketing digital, incluyendo principalmente
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y correo electronico. En contraste, los
medios tradicionales con un 12.5%. factores como la publicidad, cercania y
atencion cordial influyen en la eleccion del cliente, siendo la publicidad (46,9%) uno
de los factores mas determinantes, lo cual refuerza la importancia de mantener una
estrategia de marketing digital constante y alineada con las preferencias de los
consumidores Concluyendo que el tipo de marketing influyente a preferencia del
cliente es el marketing digital.

Montoya (2021) en su investigacion opta como objetivo la elaboracion de un
plan de marketing digital para el posicionamiento de marca de la Veterinaria
EngreiDog’s en Lambayeque. El disefio fue no experimental, mixta, aplicada y
explicativa. Con un ejemplar de 159 clientes. Hall6 que la veterinaria tenia un bajo
posicionamiento en dimensiones clave como atributo, beneficio, uso, competencia
y productos. En respuesta, se disefiaron estrategias de marketing digital que
pueden ser aplicadas en la fidelizacidn de clientes para mejorar su posicionamiento.
A nivel local se encuentran las siguientes investigaciones referenciales:

Arrieta (2023) llevo a cabo un estudio con la finalidad de analizar las
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de Kattira. Su disefio fue

no experimental y transversal, con un ejemplar de 317 clientes. Sus hallazgos
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resultados indicaron que el marketing digital presenta un 98.42% en nivel alto, con
especial énfasis en publicidad y funcionalidad. A pesar de centrarse en el
posicionamiento de marca, el estudio permite inferir que una fuerte presencia
digital. Asimismo, destaca especialmente el uso de Instagram como medio
principal, logrando no solo una presencia digital solida, sino también una relacion
directa con los clientes, basada en atencidn personalizada y contenidos
interactivos. Esto ha permitido a Kattira posicionarse como una de las principales
marcas de bisuteria en la mente del consumidor tumbesino.

Nunura (2023) analiz6 la influencia del marketing digital en las ventas de
Transportes El Dorado durante la pandemia de COVID-19. Desarrollada bajo un
disefio no experimental, con un nivel correlacional y de tipo basica, considerando
una ejemplar de 39 colaboradores. Los resultados mostraron una correlacion
moderada y positiva entre ambas variables, con un coeficiente Rho de Spearman
de 0.534 y un nivel de significancia de 0.000, confirmando la hipotesis general.
Asimismo, se identificé una relacién significativa entre la funcionalidad del sitio web
y las ventas (Rho = 0.488; p = 0.002), asi como entre el flujo de publicidad (Rho =
0.319; p = 0.048) y la fidelizacion de clientes (Rho = 0.342; p = 0.033) con las
ventas, aunque en estos dos Ultimos casos, el nivel de influencia fue bajo pero
positivo. Esta investigacion refuerza como distintos componentes del marketing
digital pueden impactar favorablemente en el rendimiento comercial de las
empresas tumbesinas, incluso en sectores como el transporte.

Rueda (2023) desarrollé un estudio que exploro la relacion entre el uso de
WhatsApp Business y el marketing digital en el contexto de emprendedores de la
ciudad de Tumbes. Su disefio fue no experimental, de corte transversal y

prospectivo, con un ejemplar de 140 emprendedores. Se hallo que el 61% de los
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encuestados considerd una favorable relacion de dichas variables, y un 86% valoro
positivamente WhatsApp Business como herramienta comercial. En contraste, en
el segundo objetivo especifico, el marketing digital obtuvo una valoracién “regular’
del 61%. La investigacion es pertinente porque evidencia como el uso de
herramientas digitales puede mejorar la comunicacién con los clientes y fortalecer
su lealtad, un agente circunstancial en la fidelizacion dentro de negocios de
servicios.

Zapata (2023) analiz6 la relacion entre marketing digital y publicidad en linea
dentro de los emprendimientos juveniles en el distrito de Tumbes. Su estudio, de
enfoque cuantitativo y disefio correlacional, consideré un ejemplar de 111 jovenes
emprendedores. Los hallazgos indicaron que el 70% de los sondeados valoraron
positivamente el marketing digital, y el 43% calificaron como "buena" la publicidad
online. Se encontrd una relacion positiva baja (0.341) entre el uno y el otro, con un
a (alfa) de 0.001. Este estudio es relevante porque evidencia como el marketing
digital y la publicidad en linea actian en el pensamiento y conducta de los
compradores jovenes, lo que puede extrapolarse a estrategias de fidelizacion.

2.3. Definicion de términos basicos

Marketing Digital

Uso de plataformas virtuales para impulsar mercancias o prestaciones, mediante
estrategias como social media, SEO y campafias de correo electronico. Permitiendo
una interacciéon directa y personalizada con los consumidores (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Redes Sociales

Las redes sociales son espacios digitales disefiados para la creacion, difusion e

intercambio de contenidos entre usuarios. Representan una herramienta

42



fundamental para las empresas, ya que amplian su alcance y fortalecen el vinculo
con su publico objetivo (Kaplan & Haenlein, 2010).

Engagement

Nivel de interrelacién del publico con el branded content. Refleja el interés y la
participacion del usuario, siendo indicador del éxito de las estrategias digitales
(Brodie et al., 2013).

Fidelizacion

Proceso mediante el cual una empresa mantiene a sus clientes a la larga, basado
en la satisfaccion y la confianza (Dick & Basu, 1994).

Satisfaccion

Grado en que un producto o servicio cumple las expectativas del consumidor.
Influye directamente en su lealtad (Oliver, 1999).

Lealtad

Compromiso del cliente con una marca traducida en compras recurrentes, incluso
frente a la competencia (Reichheld F. , 2006).

Confianza

Percepcion positiva del consumidor respecto a una marca, basada en antecedentes
y coherencia en sus acciones (Morgan & Hunt, 1994).

Viralidad (Marketing Viral)

Difusién rapida de contenido en redes sociales gracias a su atractivo, logrando gran
alcance en poco tiempo (Chaffer & Smith, 2022).

Marketing de Boca a Boca (WOM)

Recomendaciones espontaneas de consumidores que influyen en otros. Se
potencia mediante redes sociales, generando credibilidad (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2022).
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lIl. MATERIALES Y METODOS

3.1. Hipbtesis
3.1.1. Hipotesis General
El marketing digital de redes sociales se relaciona positivamente con la fidelizacion
de clientes en ClaryVet, Tumbes.
3.1.2. Hipétesis Especificas

H.E.1: Un mayor engagement en redes sociales incrementa la satisfaccion
de los clientes de ClaryVet.

H.E.2: El contenido en redes sociales mejora la lealtad de los clientes en
ClaryVet.

H.E.3: El alcance de las publicaciones en redes sociales se relaciona con la
confianza de clientes en ClaryVet.

H.E.4. La viralidad en redes sociales refuerza significativamente el
compromiso de los clientes con la marca ClaryVet.
3.2. Tipo de Estudio y Disefio de Investigacion
3.2.1. Tipo de Estudio
Esta investigacion es de tipo correlacional, pues busca conocer la relacion que se
encuentra entre el marketing digital de redes sociales y la fidelizacion de clientes
en ClaryVet. Este tipo de estudio no pretende establecer causalidad, sino identificar

el alcance de conexion entre el uno y el otro (Creswell & Plano Clark, 2017).
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3.2.2. Disefio de investigacion

Disefio no experimental, transaccional y correlacional. No se manipulan

variables, se recogen datos en un solo momento y se busca identificar relaciones

entre variables (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014).
Donde:

M: Es la muestra de Clientes de ClaryVet en Tumbes, Peru.

Esquema de disefio no experimental — correlacional

\ R
V2
V1: Marketing digital en redes sociales.
V2: Fidelizacién de Clientes.

R: Relacién de marketing digital en redes sociales y la fidelizacién de

clientes.

3.3. Poblacién y Muestra

Poblacién: se refiere al grupo completo de personas o elementos que comparten
caracteristicas especificas relevantes para el analisis. Esta nocion permite
establecer limites del andlisis y contribuye a garantizar la validez de los hallazgos
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). En esta
investigacion la poblacion se viene conformando como poblacion aquellos clientes
gue han asistido al centro veterinario ClaryVet durante el periodo de febrero a julio

de 2024. Durante este periodo, se atendieron 120 clientes por mes.
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Muestra: corresponde a una porcion representativa de la poblacién donde se
obtienen datos necesarios para el analisis. Para esta investigacion cuantitativa, el
tamafio muestral fue determinado mediante la formula para poblaciones finitas,
aplicando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. La seleccion
de los participantes se realizé de forma aleatoria con el fin de evitar sesgos y
asegurar una representacion adecuada. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,
& Baptista Lucio, 2014)
Formula de muestreo para poblaciones finitas:

N*Z2 *PD*q
n= (01)
e?(N-1)+Z2xp*q

Donde:

N: representa la cantidad total de elementos que conforman la poblacion.

Z: valor propio al nivel de confianza

p: proporcion estimada de la poblacidn con la caracteristica que se investiga
g: proporcién restante de la poblacion sin la caracteristica de interés (q=1-p)

e: es el margen de error aceptado en la estimacion

Calculo
N =120
Z=1.96
p=05
g=1-p=05
e=0.05

Aplicacién de los valores a la formula:

_ 120 * 1.962 % 0.5 % 0.5
©0.052(120 — 1) + 1.962 * 0.5 % 0.5

n
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120+ 3.8416 * 0.25
"~ 0.0025 * 120 + 0.9604

n

B 115.248
"~ 0.29675 + 0.9604

n

n=91.6

Como se muestra en la Ecuacion 1, la formula utilizada para el calculo muestral
considera una proporcion de muestra de aproximada a 92 clientes. Este permite
obtener resultados representativos y fiables dentro del margen de error
especificado.
3.4. Meétodos, Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
3.4.1. Método de Investigacion
Se acoge un enfoque cuantitativo, basado en el acopio y estudio de cifras
numericas para asociar patrones y conexiones entre variables. Este enfoque
permitié aplicar pruebas estadisticas objetivas y replicables (Creswell & Plano
Clark, 2017).
3.4.2. Técnicas de Recoleccion de Datos

a. Técnica
Se utilizé la encuesta estructurada, que accede a informacién directa de los clientes
de ClaryVet respecto a su percepcion sobre el marketing digital en redes sociales
y su relacién con la fidelizacién, generando datos cuantificables.

b. Instrumento
Se aplicé un cuestionario de escala tipo Likert, adecuado para captar percepciones
en un rango ordinal y susceptible de ser analizado con pruebas no paramétricas

como la correlacién de Spearman (Creswell & Plano Clark, 2017)
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c. Prueba Piloto
Se llevé a cabo una prueba piloto con 40 clientes que compartian caracteristicas
afines a la poblacion de interés. A partir de los resultados obtenidos, se determino
la confiabilidad utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach. Ademas, se evaluo la
validez convergente mediante un Analisis Factorial Exploratorio y la Varianza Media
Extraida (AVE).
3.5. Procesamientos y Analisis
3.5.1. Tabulacion de datos
La informacién circul6 orgénica y tabulada en el software IBM SPSS Statistics v.27,
lo cual facilitdé su procesamiento y presentacion mediante tablas de frecuencia.
3.6. Andlisis de confiabilidad y validez del instrumento
3.6.1. Anélisis de Confiabilidad
El Alfa de Cronbach mostré un coeficiente de 0.837 en la variable “marketing digital
en redes sociales” y 0.904 para “fidelizacién de clientes”, lo que evidencié una
adecuada consistencia interna de los items, cumpliendo con el criterio minimo de

0.70 propuesto por Hernandez et al., (2014).

Tabla 1
Andlisis de fiabilidad de variable 01: Marketing digital en redes sociales
Alfa de Cronbach N° de items
0,837 12

Nota. Datos obtenidos mediante analisis realizado en SPSS v.27.

Tabla 2
Analisis de fiabilidad de variable 02: Fidelizacion de clientes
Alfa de Cronbach N° de items
0,904 12

Nota. Datos obtenidos mediante analisis realizado en SPSS v.27.
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3.6.2. Validez del Instrumento

La validez de constructo fue evaluada mediante Analisis factorial exploratorio
(AFE), empleando el procedimiento de componentes primordiales con rotacion
Varimax. Su adecuacion muestral fue confirmada mediante el indice KMO vy la
prueba de esfericidad de Bartlett. Posteriormente, se calculé la Varianza Media
Extraida (AVE) para estimar la validez convergente.

La mayoria de los factores identificados presentaron valores de AVE iguales o
superiores a 0.50, cumpliendo con el criterio establecido por Fornell y Larcker
(1981), lo que respald6 una validez convergente aceptable. Por tanto, se concluyo
gue el instrumento fue valido para el objeto de esta investigacion.

3.7. Andlisis Inferencial Cuantitativo

Se optd por utilizar el coeficiente de correlacion de Spearman, el cual permitié
establecer tanto la intensidad como el sentido de las asociaciones entre las
variables de estudio.

Para la interpretacion de la magnitud de cada correlacion, se hizo uso del baremo
adaptado de Cohen (1988), que clasifica la fuerza de la correlacién nula, muy baja,
baja, moderada, alta, muy alta, perfecta (ver Anexo N° 8).

3.8. Aspectos éticos

El presente estudio se desarrollara conforme a los principios éticos establecidos en
la Resolucion N° 0301-2018/UNTUMBES-CU, correspondiente al Codigo de Etica
del Investigador de la Universidad Nacional de Tumbes. Asimismo, se garantizara
la originalidad del trabajo de investigacion, cumpliendo con la Resolucién N° 1527-
2024/UNTUMBES-CU, que establece el uso de software de similitud en la

universidad. Para ello, se verificara que el porcentaje de coincidencia se mantenga
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dentro de los estandares aceptables, asegurando la integridad académica y la

transparencia del estudio.

En cuanto a la redaccién y citacion, se seguira lo dispuesto en la Resolucion N°
0714-2023/UNTUMBES-CU, que, en su Capitulo I, articulo 4, indica el uso de las
normas técnicas APA para los trabajos de investigacion. En este proyecto de tesis,

se empleara la séptima edicion de APA de manera constante y en adelante.

Ademas, en la recoleccion de datos, se aplicaran los principios de autonomia,
beneficencia y confidencialidad. Antes de la aplicacion del cuestionario, los
participantes seran informados sobre la finalidad de la investigacion y se solicitara
su consentimiento voluntario. Se garantizara el anonimato de sus respuestas y la

proteccion de su informacion personal.

De esta manera, el estudio se desarrollara con apego a las normativas

institucionales, promoviendo la ética investigativa y la produccion de conocimiento

confiable en el &mbito académico.
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IV.RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados del Analisis Descriptivos

Perfil sociodemogréfico de los encuestados

A continuacion, se presenta el perfil de aquellos clientes sondeados implicados en
el estudio, tomando en cuenta edad, género y frecuencia de visita a ClaryVet. Se
encuesto a un total de 92 personas.

Edad

La mayor proporcion de encuestados fueron encontrados en el rango de 25 a 34
afos, representando el 46,7 % del total. Le sigue el grupo de 35 a 44 afios con un
34,8 %, y el grupo de 45 a 54 afios con un 12 %. En menor proporcidén se encuentran

los jovenes de 18 a 24 afios (4,3 %) y los adultos de 55 afios 0 mas (2,2 %).

Tabla 3
Rango de Edad de clientes de Claryvet
1. Edad Frecuencia Porcentaje
18 — 24 afos 4 4,3
25 — 34 afios 43 46,7
35 — 44 afios 32 34,8
45 — 54 afios 11 12,0
55 aflos 0 mas 2 2,2
Total 92 100,0

Género
El 52,2 % de los encuestados se identificé con el género femenino, seguido por el
42,4 % que indico ser de género masculino. Un 5,4 % prefirid no especificar su

género.
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Tabla 4

Rango de género de clientes de Claryvet

2. Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 48 52,2
Masculino 39 42,4
Prefiero no decirlo 5 54
Total 92 100,0

Frecuencia de visita a ClaryVet

En cuanto a la frecuencia con la que los encuestados visitan ClaryVet, el grupo mas
representativo indicé asistir trimestralmente (34,8 %), seguido por quienes acuden
por primera vez (26,1 %) y quienes asisten mensualmente (22,8 %). Un menor
porcentaje visita la clinica semestralmente (10,9 %) o anualmente (5,4 %).

Tabla b

Rango de visitas a Claryvet

3. Visitas a Claryvet Frecuencia Porcentaje

Anualmente 5 54
Mensualmente 21 22,8
Primera vez 24 26,1
Semestralmente 10 10,9
Trimestralmente 32 34,8
Total 92 100,0

Esto sugiere que la mayor parte de los clientes de ClaryVet son jévenes adultos,
principalmente mujeres, con una frecuencia de visita trimestral, lo que podria indicar

un seguimiento periddico en los servicios veterinarios.
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4.2. Resultados por dimensiones

Variable 1: Marketing digital en redes sociales

Dimension 1: Engagement

En cuanto al engagement (interaccion), el 67,4 % de los encuestados estuvo de
acuerdo con los enunciados relacionados a esta dimension, seguido por un 17,4 %
gue estuvo totalmente de acuerdo. Solo un 2,2 % manifesto estar totalmente en
desacuerdo, lo que indica una percepcion predominantemente positiva.

Tabla 6
Resultados descriptivos de la dimension Engagement en el marketing digital de
ClaryVet

Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 2 2,2

Neutral 12 13,0

De acuerdo 62 67,4

Totalmente de acuerdo 16 17,4
Total 92 100,0

Dimension 2: Contenido

Respecto al contenido compartido en redes sociales, el 60,9 % de los encuestados
estuvo de acuerdo y un 23,9 % totalmente de acuerdo, lo que sugiere que el
contenido es bien recibido. Solo un 1,1 % estuvo en desacuerdo o totalmente en
desacuerdo.

Tabla 7
Resultados descriptivos de la dimensién Contenido compartido como parte del
marketing digital en ClaryVet

Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1
En desacuerdo 1 1,1
Neutral 12 13,0
De acuerdo 56 60,9
Totalmente de acuerdo 22 23,9
Total 92 100,0
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Dimension 3: Alcance

El 59,8 % de los encuestados indicO estar de acuerdo con el alcance de las
publicaciones en redes, mientras que el 17,4 % estuvo totalmente de acuerdo. Esto
evidencia una buena difusion del contenido, aunque un 20,7 % se mantuvo neutral.

Tabla 8

Resultados descriptivos de la dimension Alcance en redes sociales de ClaryVet

Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1

En desacuerdo 1 1,1
Neutral 19 20,7
De acuerdo 55 59,8
Totalmente de acuerdo 16 17,4
Total 92 100,0

Dimension 4: Viralidad y marketing de boca a boca (WOM)

Un 62,0 % de los encuestados estuvo de acuerdo en que el contenido genera
conversacion y viralidad, mientras que un 10,9 % estuvo totalmente de acuerdo. Un
20,7 % se mostro neutral.

Tabla 9
Resultados descriptivos de la dimension Viralidad y marketing de boca a boca en

el marketing digital de ClaryVet

Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1

En desacuerdo 5 5,4
Neutral 19 20,7

De acuerdo 57 62,0
Totalmente de acuerdo 10 10,9
Total 92 100,0

Variable 2: Fidelizacién del cliente
Dimension 1: Satisfaccion del cliente
La gran mayoria se mostré conforme, con un 55,4 % que estuvo totalmente de

acuerdo y un 37 % que estuvo de acuerdo. Solo un 6,5 % fue neutral.
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Tabla 10

Resultados descriptivos de la dimension Satisfaccion del cliente en ClaryVet

Nivel de acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 1,1
Neutral 6 6,5
De acuerdo 34 37,0
Totalmente de acuerdo 51 55,4
Total 92 100,0

Dimensién 2: Lealtad del cliente

El 47,8 % de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo en sentirse leal hacia

ClaryVet, seguido por un 42,4 % que estuvo de acuerdo, lo que evidencia una base

de clientes comprometidos.

Tabla 11

Resultados descriptivos de la dimensién Lealtad del cliente en ClaryVet

Nivel de acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 1,1
En desacuerdo 1 1,1
Neutral 7 7,6
De acuerdo 39 42,4
Totalmente de acuerdo 44 47,8
Total 92 100,0

Dimensién 3: Confianza en la marca

Un 48,9 % estuvo totalmente de acuerdo y un 42,4 % de acuerdo, lo que sugiere

que ClaryVet ha logrado generar una percepcién de confianza solida en sus

clientes.

Tabla 12

Resultados descriptivos de la dimension Confianza del cliente hacia ClaryVet

Nivel de acuerdo

Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 1,1
Neutral 7 7,6
De acuerdo 39 42,4
Totalmente de acuerdo 45 48,9
Total 92 100,0
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Dimension 4: Compromiso con la marca
La percepcidon del compromiso también es alta, con un 47,8 % de acuerdoy un 42,4
% totalmente de acuerdo.

Tabla 13

Resultados descriptivos del Compromiso del cliente con los servicios de ClaryVet

Nivel de acuerdo Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,1

En desacuerdo 1 1,1
Neutral 7 7,6

De acuerdo 44 47,8
Totalmente de acuerdo 39 42,4
Total 92 100,0

Los resultados descriptivos muestran una impresién altamente beneficiosa
procedente de la clientela en cuanto al marketing digital en redes sociales de
ClaryVet, y también reflejan una alta fidelizacion, hecho que apoya una base firme
para el analisis correlacional posterior.

4.3. Pruebade normalidad

Con la finalidad de resolver el tipo de prueba estadistica a emplear en la prueba de
hipotesis, se efectud la prueba K-S para las ocho dimensiones de las variables
“Marketing digital en redes sociales” y “Fidelizacion del cliente”.

Los resultados mostraron un nivel de significancia menor a 0.05 en todas las
dimensiones, lo que indica que ninguna de las variables se distribuye normalmente.
Por ello, se aplicaron pruebas no paramétricas, concretamente la correlacion Rho
de Spearman, para los analisis de asociacién entre variables.

La interpretacion de los coeficientes de correlacion Rho de Spearman se realizo de
acuerdo con el baremo presentado en la seccion de metodologia (ver Anexo 8), el
cual clasifica las correlaciones en funcion de su magnitud y direccion.
Seguidamente, se expone la tabla resumen de la prueba:
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Tabla 14

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov2

Kolmogorov-Smirnov?

Dimension
Estadistico K -S Gl Sig. (p)
Engagement 0,360 92 0,001
Contenido 0,318 92 0,001
Alcance 0,320 92 0,001
Viralidad 0,352 92 0,001
Satisfaccion 0,330 92 0,001
Lealtad 0,282 92 0,001
Confianza 0,293 92 0,001
Compromiso 0,251 92 0,001

4.4. Resultados por Objetivos Especificos (y contrastacion de hipoétesis)
Prueba de Hipotesis para el objetivo general

Para contrastar la hipotesis general, se aplicoO la prueba de correlacién de
Spearman, obteniéndose un coeficiente de Rho = 0.491 con un valor de
significancia p = 0.001. Segun el baremo presentado en la seccion de metodologia,
este valor corresponde a una correlacion moderada. El signo positivo del coeficiente
indica que, a mayor marketing digital en redes sociales, existe una tendencia al
incremento de la fidelizacion del cliente. Dado que p < 0.05, la relaciéon es

estadisticamente significativa; por lo tanto, se acepta la hipotesis general.
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Tabla 15
Relacion entre el Marketing digital en redes sociales y Fidelizacién de Clientes:

Caso Claryvet, Tumbes, 2024

Marketing digital Fidelizaciéon
en redes sociales de clientes

Coeficiente de

. - . 1,000 0,491"
Marketing digital ~ correlacion
en redes sociales Sig. (bilateral) . < 0,001
Rho de N 92 92
Spearman o Coef|C|ent.e, de 0.491" 1,000
Fidelizacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) < 0,001 .
N 92 92

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Resultados para el Objetivo especifico 1

O.E.1: Evaluar el engagement en redes sociales y la satisfaccion de los clientes en
ClaryVet.

H.E.1: Un mayor engagement en redes sociales incrementa la satisfaccion de los
clientes en ClaryVet.

Tabla 16

Correlacién entre Engagement y Satisfaccion del cliente en ClaryVet

Satisfaccion

Engagement del cliente
Coef|C|ent.(=j' de 1,000 0.348"
correlacion

Engagement . (bilateral) . 0,001

Rho de N 92 92
Spearman Coeficiente de 0.348" 1.000

Satisfaccion correlacién ' '
del cliente Sig. (bilateral) 0,001 .
N 92 92

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El analisis de correlacion de Spearman arrojé un valor de p = 0,348 con significancia

estadistica (p = 0,001). Segun el baremo presentado en la metodologia (ver Anexo
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N°8), este valor indica una correlacion baja. El signo positivo sefiala que a mayor
engagement en redes sociales, existe una tendencia al incremento de la
satisfaccion del cliente. Dado que p < 0,05, la relacion es estadisticamente
significativa, por lo que se acepta la HEL.

Resultados para el Objetivo especifico 2

0.E.2: Analizar como el contenido en redes sociales mejora la lealtad de los clientes
en ClaryVet.

H.E.2: El contenido en redes sociales mejora la lealtad de los clientes en ClaryVet.

Tabla 17

Correlaciéon entre Contenido y Lealtad del cliente en ClaryVet

Contenido Leal.tad del
cliente
Coeﬂment_ei de 1,000 0.467"
Contenido correlacion

Sig. (bilateral) ) 0,000

Rho de N 92 92

Spearman Coeficiente de "
Lealtad del correlacion 0,467 1,000
cliente Sig. (bilateral) 0,000 .
N 92 92

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se obtuvo un coeficiente de p = 0,467 con un valor de p = 0,000. De acuerdo con
el baremo de la metodologia (ver Anexo N° 8), este valor nos india una correlacion
moderada, El signo positivo del coeficiente muestra que, a mayor contenido, se
presenta una tendencia al incremento de la lealtad del cliente. Aser p < 0,05, la
relacion es estadisticamente significativa, por lo que se acepta la HE2.
Resultados para el Objetivo especifico 3

O.E.3: Determinar si un mayor alcance de las publicaciones en redes sociales esta

asociado a un incremento en la confianza de clientes en ClaryVet.
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H.E.3: Un mayor alcance de las publicaciones en redes sociales esta asociado a
un incremento en la confianza de clientes en ClaryVet.

Tabla 18

Correlacion entre Alcance y Confianza del cliente en ClaryVet.

Confianza
Alcance .
del cliente
Coef|C|ent_ef de 1,000 0.417"
Alcance correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 92 92
Spearman Coeficiente de 0.417" 1.000
Confianza del correlacion ’ !
cliente Sig. (bilateral) 0,000 .
N 92 92

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El andlisis arroj6 un coeficiente de Rho = 0,417 con una significancia p = 0,000.
Segun el baremo este valor corresponde a una correlacion moderada. El signo
positivo indica que un mayor alcance de publicaciones esté relacionado con un
incremento en la confianza del cliente. Dado que p < 0,05, la relacién es
estadisticamente significativa aceptandose la HE3.

Resultados para el Objetivo especifico 4

O.E.4: Explorar como la viralidad en redes sociales refuerza significativamente el
compromiso de los clientes en ClaryVet.

H.E.4: La viralidad en redes sociales refuerza significativamente el compromiso de

los clientes en ClaryVet.
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Tabla 19

Correlacién entre Viralidad y Compromiso del cliente en ClaryVet

Viralidad Compromiso

Coeficiente de

- 1,000 0,610"
Viralidad correlacion
Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 92 92
Spearman Coef|C|ent.e, de 0.610" 1,000
Combromiso correlacion
P Sig. (bilateral) 0,000 .
N 92 92

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se hall6 un coeficiente de p = 0,610 con un valor de p = 0,000. Segun el baremo,
este valor indica una correlacion alta. El signo positivo muestra que, a mayor
viralidad en rr.ss., aumenta el compromiso del cliente. Con p < 0,05, la relacion es
estadisticamente significativa, por lo que se acepta la HEA4.

4.5. Discusién

En el estudio se evidenci6 una correlacion moderada y significativa (p = 0.491, p =
0.001) entre el marketing digital en redes sociales y la fidelizacion de clientes, lo
que reafirma el rol estratégico que juegan estas herramientas digitales para
empresas del rubro veterinario. Esta relacién se ve respaldada por los hallazgos de
Chambi (2024), quien reportd una correlacién positiva moderada (p = 0.441) entre
ambas variables en Mypes, confirmando que las plataformas digitales permiten
fortalecer la conexion cliente-marca mediante experiencias personalizadas.
Asimismo, Fejzi¢ et al. (2023) demostraron que el uso activo de sitios web y redes
sociales contribuye directamente al rendimiento empresarial en clinicas
veterinarias, reforzando la tesis de que una solida presencia digital promueve la
lealtad del cliente. En la misma linea, llic et al. (2021) encontraron que las

aplicaciones moviles mejoran la experiencia del cliente y fortalecen la fidelizacion,
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evidenciando como la tecnologia potencia la confianza y permanencia del usuario.
Por su parte, Benites (2022) identific6 que la eleccion del cliente en clinicas
veterinarias de Huanuco se ve influenciada principalmente por estrategias de
marketing digital, lo cual se alinea con los resultados obtenidos en ClaryVet. En
conjunto, estos antecedentes corroboran que el marketing digital no solo
incrementa la visibilidad, sino que también afianza relaciones duraderas con los
clientes.

Respecto al OE1, Los resultados revelan que existe una correlacion baja y
significativa entre el engagement y la satisfaccion del cliente (p = 0.348, p = 0.001),
lo cual coincide con los hallazgos de llic et al. (2021), quienes evidenciaron que
herramientas como aplicaciones moviles aumentan la satisfaccion mediante
recordatorios y comunicacion directa. Este vinculo también fue respaldado por
Arrieta (2023), quien encontré que la interaccion constante en plataformas como
Instagram permite no solo mantener una presencia digital activa, sino también
fortalecer la percepcion positiva de los consumidores. En un contexto mas amplio,
Zapata (2023) destaca que la publicidad digital y el contenido visual atractivo
influyen directamente en el comportamiento del consumidor joven, perfil que
coincide con el segmento etario de clientes de ClaryVet. Por ende, se puede afirmar
que el engagement en redes sociales actla como un catalizador que mejora la
experiencia y satisfaccion del cliente al permitir una comunicacion cercana,
frecuente y bidireccional.

Respecto al OE2, se hall6 una correlacion moderada y significativa entre el
contenido difundido en RR.SS. y la lealtad del cliente (p = 0.467, p = 0.000), lo cual
es coherente con los hallazgos de Benites (2022), quien demostré que los clientes

prefieren las clinicas veterinarias que difunden informacion y promociones
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mediante canales digitales, valorando su capacidad para mantenerlos informados
y conectados. De igual manera, Montoya (2021) planteé estrategias de marketing
digital orientadas al posicionamiento de marca, sefialando que una comunicacion
constante fortalece el vinculo emocional entre cliente y empresa. A nivel local,
Rueda (2023) identificO que herramientas como WhatsApp Business permiten
mantener la lealtad del cliente mediante mensajes personalizados, atencion
oportuna y seguimiento continuo, todos componentes basados en contenido
relevante. En consecuencia, el contenido no solo cumple una funcion informativa,
sino que también se convierte en un puente emocional y comercial con el cliente,
gue refuerza su sentido de pertenencia hacia la marca ClaryVet.

Con respecto al OES3, evidencid una correlacion moderada y significativa entre el
alcance de publicaciones y la confianza del cliente (p = 0.417, p = 0.000). Esto
coincide con lo identificado por Fejzi¢ et al. (2023), quienes concluyeron que una
mayor presencia digital incrementa tanto la visibilidad como el rendimiento
financiero de las clinicas veterinarias, factores que refuerzan la credibilidad frente
al consumidor. Asimismo, Nunura (2023) mostré que el flujo de publicidad en
medios digitales, aunque con una influencia baja, contribuye positivamente a la
percepcion del cliente y a sus decisiones de compra, actuando como mecanismo
de refuerzo de confianza. En complemento, Altamirano y Gonzales (2024)
sefalaron que los usuarios valoran de forma positiva aspectos como la confianza 'y
comportamiento del cliente en entornos digitales, aun cuando la correlacion no fue
estadisticamente significativa. Estos resultados reflejan que el alcance, entendido
como frecuencia y visibilidad del contenido, genera familiaridad, reduce la
incertidumbre y permite que los clientes de ClaryVet perciban a la marca como

confiable y profesional.

63



Respecto al OE4, los resultados muestran que la viralidad genera una correlacion
alta con el compromiso del cliente (p = 0.610, p = 0.000), un hallazgo que se alinea
con el estudio de Al-Dwairi y Alawneh (2024), quienes sefialan que el marketing
viral, al generar contenido compartible y emocionalmente resonante, fortalece la
lealtad y el involucramiento del consumidor. La fuerza del vinculo entre usuarios y
el estado psicologico positivo son clave para que el contenido viral no solo se
difunda, sino que ademas genere accion (compartir, comentar, comprar). Esta
dindmica fue también observada por Zapata (2023), quien concluydé que la
publicidad en linea en emprendimientos juveniles influye en el comportamiento y
pensamiento del consumidor. En ClaryVet, la viralidad parece potenciar el sentido
de comunidad y pertenencia entre los clientes, quienes reaccionan activamente
frente a publicaciones que reflejan emociones, empatia y valores compartidos. Esto
refuerza la importancia de disefiar contenido con alto potencial de viralizacibn como

una estrategia efectiva de fidelizacion.

En conjunto, esta discusién evidencia que los resultados obtenidos no son solo
coherentes con indagaciones preexistentes tanto a nivel nacional como
internacional, sino que ademas refuerzan la necesidad de que microempresas
como ClaryVet hagan uso del marketing digital en redes sociales. Centrado en
generar engagement (interaccion), compartir contenido de valor, ampliar el alcance
y fomentar la viralidad pueden traducirse directamente en conexiones consolidadas

y duraderas con sus clientes.
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V. CONCLUSIONES

1. Se concluye que el marketing digital en redes sociales tiene una relacion
positiva y significativa con la fidelizacion de los clientes en ClaryVet, Tumbes,
durante el afio 2024. El analisis de correlacion de Spearman entre ambas
variables evidenci6 un coeficiente de p = 0,491 con un nivel de significancia
de p = 0,001, confirmando asi que una adecuada gestion de redes sociales
puede influir directamente en fortalecer la relacion con los clientes, su
compromiso y permanencia. Estos resultados validan la hipétesis general y
refuerzan la importancia del manejo estratégico de las redes sociales para
lograr vinculos duraderos con los clientes.

2. Se evidencio que existe una correlacion positiva media (p = 0,348; p = 0,000)
entre el engagement y la satisfaccion del cliente. La interaccién activa,
mediante comentarios, reacciones y mensajes, permite que los usuarios se
sientan escuchados y valorados, aumentando asi su nivel de satisfaccion
con ClaryVet.

3. Se concluye gue el contenido en redes sociales tiene una relacion positiva
moderada (p = 0,467; p = 0,000) con la lealtad de los clientes. Los usuarios
valoran que ClaryVet brinde contenido especialmente aquel de valor
educativo y entretenido de forma util, clara y cercana, lo que fortalece su
vinculo emocional con la marca.

4. Se determind que el alcance de las publicaciones esta significativamente
relacionado con la confianza del cliente (p = 0,417; p = 0,000). Un mayor

alcance permite gue mas personas vean y reconozcan la marca, lo que
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5. genera una percepcion de mayor credibilidad y posicionamiento en el
mercado local.

6. Se concluye que la viralidad de las publicaciones guarda una relacion
positiva considerable (p = 0,610; p = 0,000) con el compromiso del cliente.
Publicaciones con alto impacto y nivel de compartidos refuerzan el
involucramiento y conexion con la marca, generando una comunidad mas

activa y fidelizada.
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VI.RECOMENDACIONES

1. Fortalecer el engagement digital mediante la interaccion constante,

personalizada y emocional con los clientes, respondiendo mensajes y
comentarios con empatia, utilizando encuestas en historias, compartiendo
contenido generado por los usuarios (UGC) (como fotos de sus mascotas,
antes y después del grooming, etc) y agradeciendo publicamente su visita.
Ejemplo aplicado: Veterinarias pueden implementar la secciéon “Mascota de
la semana” en Instagram para destacar a clientes y fortalecer la comunidad.
Disefiar un calendario de contenido digital que integre temas educativos,
(cuidados, vacunacion, alimentacion), testimonios y casos reales, adaptados
al lenguaje del publico objetivo, para fomentar la lealtad a largo plazo, tal
como lo evidencia el OE2.

Ejemplo aplicado: Programar series de publicaciones mensuales, como
“Consejo veterinario del lunes” o “Viernes de datos curiosos sobre
mascotas”.

Optimizar la frecuencia y el horario de publicacion para maximizar el alcance
y la confianza del cliente, tal como se evidencio en el OE3.

Ejemplo aplicado: Publicar reels educativos entre las 18:00 y 21:00 horas,
cuando los propietarios suelen estar mas activos en redes.

Incorporar tendencias virales adaptadas al sector veterinario para
incrementar el alcance y la participacion. Una estrategia creativa y emocional
puede generar alto impacto en la audiencia y fomentar un mayor

compromiso.
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Ejemplo aplicado: Utilizar audios virales de TikTok para mostrar historias
divertidas o conmovedoras de mascotas atendidas

Crear y mantener una base de datos segmentada de clientes y mascotas
para personalizar campafas de marketing relacional, enviando recordatorios
de vacunacion, promociones de aniversario 0 mensajes de cumpleafos.
Ejemplo aplicado: Uso de WhatsApp Business para enviar mensajes
automaticos personalizados con el nombre de la mascota.

Para centros veterinarios similares a ClaryVet, se recomienda invertir en la
gestion profesional de redes sociales, ya sea mediante un community
manager interno o el apoyo de practicantes capacitados.

Ejemplo aplicado: Contratar servicios de marketing digital por horas para

gestionar campanas estacionales como “Mes de la salud dental canina”.
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Tabla 20 Plan Estratégico de Marketing Digital en Redes Sociales (ClaryVet)

Objetivo
Recomendacion Especifico Acciones Clave Frecuencia Indicador/Métrica Responsable  Plazo
Asociado
Fortalecer estrategias OEL: Responder mensajes con :
. % de respuestas en  Community
de engagement con Engagement empatia, generar encuestas, o Corto
) - ) - X Diario < 24h, aumento en Manager /
interaccion constante y satisfaccion compartir fotos de mascotas : SO plazo
: ) . gy comentarios Propietario
y emocional del cliente agradeciendo la visita.
o .
Disefar calendario de OE2: Crear 3 publicaciones N® de publicaciones : .
: . , , . : programadas, Community Mediano
contenidos educativos Contenido y educativas y 1 testimonio Semanal
. i aumento de Manager plazo
y testimoniales lealtad semanal . ;
interacciones
Publicar en horarios OES3: Reels y videos cortos en . :
L " AN . 3-4veces Alcance promedio Community Corto
estratégicos con Alcance y horas pico. Ejem: “Clarytips - M
. . . . . ? T, porsemana por publicacion Manager plazo
contenido visual confianza consejos de cuidado animal
Aprovec_har _ O_E4_: Crear contgnldo con hashtags 2vecesal N° de compartidos y Equq de Mediano
tendencias virales Viralidad y y retos virales del sector. : marketing /
. T . o mes reacciones : plazo
adaptadas al rubro compromiso  Ejem: “un dia en la clinica Practicante
Registro de datos en CRM o N° de clientes
Crea_r base de datos OE1y OE2 Excel. I?jem: Mensaje de Mensual reglstrad_os, 3 Propletarlo/ Largo
de clientes y mascotas cumpleafnos para la mascota personalizacion de Asistente plazo
con descuento especial mensajes
Gestionar redes con Contratar servicio externo o  Trimestral  Crecimiento general o Largo
. Transversal . Ny . Propietario
apoyo profesional practicante revision en métricas plazo

Fuente. Elaboracién propia (2025) en base a resultados del estudio.
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VIII.

ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables: Marketing Digital en Redes Sociales y su relacion en la Fidelizacion de
Clientes: Caso ClaryVet, Tumbes, 2024.

Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores items
Tasa de Interaccion.
” Engagement Tl.empo qle respu.e'sta en rgdes somalesf. 123
<@ Nivel de interaccion a través de mensajes
-g Las estrategias de marketing Para la evaluacion de la VI: directos (DM)
S digital en redes sociales se Estrategias de Marketing digital en Calidad y relevancia del contenido.
o | refieren a las acciones planificadas redes sociales de ClaryVet, se ) Frecuencia de publicacion.
[ ; A Hiara ; ; Contenido - - - 4,5,6
] y ejecutadas a través de utilizara un cuestionario con 12 Formatos utilizados (texto, imagen, video,
; 2 plataformas digitales (Facebook, Items, 3 interrogantes por la reels, tiktok).
o & Instagram, WhatsApp Business) dimension Contenido de valor, y 2 Alcance organico.
2 T para promocionar servicios, interrogantes por indicador para Alcance NUmero de impresiones. 789
§ B interactuar con los clientes y las dimensiones posteriores. Tasa de clics (CTR)
8 | construir relaciones duraderas con Empleando la escala Likert de 5 NUmero de veces que se comparte el
= el objetivo de aumentar la puntos (ordinal) donde 1 es la contenido
Z visibilidad y captar clientes (Kotler opcion menos favorable y 5 la —
x & Keller, 2016). opcién mas favorable. viralidad Tasa de viralizacion. 101,%1,
IS
= Retorno de la inversion (ROI) en campafias
virales.
Percepcién del producto/servicio.
. Satisfaccion Nivel de expectativas cumplidas. 1,23
g Para la evaluacion de la VD: Recompra.
@ La fidelizacion de clientes es el Fidelizacion de clientes de Intencion de recompra.
N O proceso mediante el cual una ClaryVet, se utilizara un ”
Q@ g empresa mantiene a sus clientes cuestionario con 6 Items, 2 Lealtad Recomendacion boca a boca (WOM). 45,6
= c existentes comprometidos y interrogantes por cada indicador. Preferencia de marca.
5 2 isfechos, fomentando repetidas Empleando la escala Likert de 5 hili ni
g 5 | satistechos, p p Credibilidad percibida.
© i i . "
g | comprasy Iealtgd hacia la marca a pun_tgs (ordinal) donde 1 es la Confianza Seguridad en la compra 7.8.9
= largo plazo (Dick & Basu, 1994). opcién menos favorable y 5 la -
° s . Integridad de la marca.
B opcion mas favorable - —
iT Nivel de Interaccion.
_ _ 10,11,
Compromiso Lealtad emocional.
12
Advocacy (defensa de la marca).
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Anexo 2: Matriz de consistencia: Marketing Digital en Redes Sociales y su relacion en la Fidelizacion de Clientes: Caso ClaryVet,

Tumbes, 2024.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis General

Variable 1: Marketing digital en redes sociales.

¢ Como se relaciona el marketing digital
de redes sociales con la fidelizacion de
clientes en ClaryVet, Tumbes, 2024?

Determinar si el marketing digital de

redes sociales tiene relacion con la

fidelizacion de clientes en ClaryVet,
Tumbes, 2024.

El marketing digital de redes
sociales se relaciona positivamente
con la fidelizacion de clientes en
ClaryVet, Tumbes, 2024.

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

items

Escala

Engagement

Tasa de Interaccion.

Tiempo de respuesta en redes sociales.

Nivel de interaccion a través de mensajes
directos (DM)

Contenido

Calidad y relevancia del contenido

publicado.

Frecuencia de publicacién.

Formatos utilizados (texto,
video).

imagen,

Alcance

Alcance organico.

NUmero de impresiones.

Tasa de clics (CTR)

Viralidad

Numero de veces que se comparte el
contenido.

Tasa de viralizacion.

Retorno de la inversion (ROI) en
campafias virales.

Encuesta
aplicada.

1,2,3

4,56

78,9

10,11,12

Ordinal
con
valoraci
on
Likert.

Variable 2: Fidelizacién de Clientes.

Dimension

Indicadores

Instrumento

items

Escala

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

P.E.1. ¢Como se relaciona el
engagement en redes sociales con la
satisfaccion de los clientes en ClaryVet?

P.E.2: ¢(Cémo mejora el contenido en
redes sociales en la lealtad de los
clientes de ClaryVet?

P.E.3: ¢Cual es el incremento asociado
entre el alcance de las publicaciones en
redes sociales y la confianza de los
clientes en ClaryVet?

P.E.4: (Qué relacion existe entre la
viralidad en redes sociales y el
compromiso de los clientes hacia
ClaryVet?

O.E.1: Evaluar el engagement en redes
sociales y la satisfaccion de los clientes
en ClaryVet.

O.E.2: Analizar como el contenido en
redes sociales mejora la lealtad de los
clientes en ClaryVet.

O.E.3: Determinar si un mayor alcance
de las publicaciones en redes sociales
estd asociado a un incremento en la
confianza de clientes en ClaryVet.

O.E.4: Explorar como la viralidad en
redes sociales refuerza
significativamente el compromiso de los
clientes en ClaryVet.

H.E.1: Un mayor engagement en

redes sociales incrementa la
satisfaccion de los clientes en
ClaryVet.

H.E.2: El contenido en redes sociales
mejora la lealtad de los clientes en
ClaryVet.

H.E.3: Un mayor alcance de las
publicaciones en redes sociales esta
asociado a un incremento en la
confianza de clientes en ClaryVet.

H.E.4: La viralidad en redes sociales

refuerza significativamente el
compromiso de los clientes en
ClaryVet.

Satisfaccion

Percepcion del producto/servicio.
Nivel de expectativas cumplidas.

Recompra.

Intencién de recompra.

Lealtad

Recomendacion boca a boca (WOM).

Preferencia de marca.

Credibilidad percibida.

Confianza

Seguridad en la compra

Integridad de la marca.

Nivel de Interaccién.

Compromiso

Lealtad emocional.

Advocacy (defensa de la marca).

Percepcion del producto/servicio.

Encuesta
aplicada.

1,2,3

4,5,6

78,9

10,11,12

Ordinal
con
valoraci
on
Likert.
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTO

ESTADISTICA

Tipo de estudio:

La investigacién es de tipo correlacional, de corte
transversal ya que busca describir las la relacion de
marketing digital de redes sociales correlacionado
con la fidelizacion de clientes.

Disefio de investigacion:

La investigacion se llevard a cabo mediante un
disefio no experimental de corte transversal. Este
disefio es adecuado para profundizar en el contexto
especifico de ClaryVet y obtener una comprension
holistica del impacto de las estrategias de marketing
digital en la fidelizacion de clientes.

Método de investigacion

El estudio utilizara el enfoque cuantitativo ya que se
basard en la recoleccion de datos numéricos y
andlisis estadistico.

Gréfica:
X
M / R
\ )

Donde:

M: Es la muestra de Clientes de ClaryVet en Tumbes,
Peru.

X: Marketing digital en redes sociales.

Y: Fidelizacion de Clientes.

R: Es la relacién entre el marketing digital en redes
sociales y en la fidelizacion de clientes.

Poblacioén:
La poblacién de esta investigacion esta
compuesta por los clientes de ClaryVet.

Cantidad
120

Poblacién
Clientes de Claryvet

Muestra:

Para la investigacion el calculo de la muestra,
se utilizé la formula de poblaciones finitas
Aplicando estos valores a la formula, se
obtiene un tamafio de muestra de
aproximadamente 92 clientes.

Muestra Cantidad
Clientes de Claryvet 92

Para esta investigacion se plantea como
técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario.

Cuestionario: Debe aplicarse a la muestra de
92 clientes de Claryvet, un centro veterinario.
Ambito de aplicacién: centro
Veterinario.

ClaryVet

Finalidad: Evaluar el nivel de relacién de
Marketing digital en redes sociales en la
fidelizacion de clientes en Claryvet un centro
veterinario, Tumbes, 2024.

Caracteristicas: el cuestionario consta de 20
items por variable.

Confiabilidad: Se aplicara el Alfa de Cronbach
para medir la consistencia interna de las
escalas utilizadas en la encuesta. Esto validara
la confiabilidad de los items relacionados con
las estrategias de marketing digital y la
fidelizacion de clientes. El cuestionario ha sido
elaborado teniendo en cuenta la escala de
medicién de Likertde 1 a 5.

Luego de aplicadas las pruebas se
procedera a crear una base de datos para
pasar las respuestas, donde finalmente se
podran codificar los resultados a través
del método estadistico.
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Anexo 3. Encuesta para el Marketing Digital en Redes Sociales y su relacion en la

Fidelizacion de Clientes: Caso ClaryVet, Tumbes, 2024.

Agradecemos tu tiempo para completar esta encuesta. Las respuestas que nos
proporcione seran utilizadas exclusivamente con fines de investigacion y seran tratadas
con absoluta confidencialidad. Tus respuestas nos ayudardn a mejorar nuestros servicios
y fortalecer nuestra relacién contigo. Por favor, responde con sinceridad.

Indicacion:

Lea los enunciados detenidamente y marque con una equis (x) en el casillero que
considere conveniente segun la escala que se propone; cuyo orden consiste en:
1 2 3 4 5
Tg;e;l;ncinetfdgn En desacuerdo  Neutral De acuerdo TOtzlanEP(;g de

Parte 1. Informacion Demografica

1. Edad

a) Menos de 18 afios
b) 18 — 24 afios

c) 25 - 34 afos

d) 35 - 44 afos

e) 45 - 54 afos

f) 55 afios 0 mas

2. Género:

a) Masculino

b) Femenino

c) Prefiero no decir
3. Frecuencia de visitas a Claryvet
a) Primera vez

b) Mensualmente

c) Trimestralmente
d) Semestralmente

e) Anualmente
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Variable 1: Marketing Digital en Redes Sociales

N° | tems/Dimensiones Escala valorativa

Engagement (Interaccion) 1 2 | 3|4 |5

¢ Con qué frecuencia interactias con las publicaciones
1 | de ClaryVet en redes sociales (likes, comentarios,
compartidos)?

¢ Sientes que ClaryVet responde a tus consultas de
manera rapida a través de redes sociales?

¢ Consideras que las interacciones en redes sociales
3 |[te generan mas confianza en los servicios de
ClaryVet?

Contenido 1 2 3 4 5

¢,Crees que el contenido que publica ClaryVet en
4 |redes sociales es relevante para tus necesidades
como cliente?

¢, Consideras que el contenido publicado por ClaryVet
es util y educativo?

¢ Los formatos utilizados (imagenes, videos, reels) son
atractivos para ti?

Alcance organico 1 2 | 3|4 |5

¢, Te enteras de las promociones o novedades de
7 | ClaryVet a través de sus publicaciones en redes
sociales?

¢ Consideras que el contenido de ClaryVet en redes
sociales aparece frecuentemente en tu feed?

¢, Te sientes mas inclinado a recomendar ClaryVet a
9 |otros después de ver sus publicaciones en redes
sociales?

Viralidad y Marketing de Boca a Boca 112 |3 ]4]|5

¢Has compartido publicaciones de ClaryVet en tus

10 .
redes sociales?

¢,Has recomendado ClaryVet a tus amigos o familiares

11 . : :
basandote en lo que has visto en redes sociales?

¢, Consideras que las publicaciones de ClaryVet tienen

12 : ) .
el potencial de volverse virales (muy compartidas)?
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Variable 2: Fidelizacién de Clientes.

N° items/Dimensiones Escala valorativa
Satisfaccion del Cliente 1 2 |1 3145
1 ¢Estas satisfecho con los servicios ofrecidos por
ClaryVet?
5 ¢ Consideras que la atencion de ClaryVet cumple con
tus expectativas?
3 ¢, La Médico veterinario de ClaryVet es amable y atenta
con sus clientes?
Lealtad del Cliente 1 2 3|4 |5
4 ¢Consideras que seguirds utilizando los servicios de
ClaryVet en el futuro?
5 ¢ClaryVet es tu primera opcion al momento de elegir

un servicio veterinario?

6 | ¢Estas dispuesto a recomendar ClaryVet a otros?

Confianza de Marca 1 2 3 4 5

¢Sientes que puedes confiar en los servicios
veterinarios ofrecidos por ClaryVet?

¢cLas redes sociales de ClaryVet refuerzan tu
confianza en la marca?

9 | ¢Eltrato que recibes en ClaryVet te inspira confianza?

Compromiso con la Marca 112 | 3] 4|5

¢ Te sientes emocionalmente comprometido con

10 : . .
ClaryVet debido a sus servicios y atencion?

¢Sientes que el contenido en redes sociales de

11 .
ClaryVet refuerza tu compromiso con la marca?

¢ Las experiencias positivas con ClaryVet fortalecen tu

12 .
compromiso con la marca?
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Anexo 5 Autorizacion para uso de Informacioén - Claryvet

RUC 10467912459
9 Av. Mariscal Castilla 727
E] 950512 755

Cla
VE

CENTRO VETERINARIO

AUTORIZACION PARA USO DE INFORMACION

Yo, Margaret Yesenia Palomino Rodriguez, Méd. Vet. Zoot. colegiada con CMVP
N.° 14417, identificada con DNI N.® 46791245, en calidad de propietaria legal
y Gerente General del Centro Veterinario ClaryVet, con RUC N.° 10467912459,
autorizo a la Srta. Barbara Nicole de Marfa Rosales Laurente, identificada con
DNI N.° 70995811, Bachiller en Administracién por la Universidad Nacional de
Tumbes y préoxima a obtener el Titulo Profesional de Licenciada en
Administracién, a utilizar la informacién generada en el centro veterinario

para el desarrollo de su trabajo de investigacion titulado:

“Marketing digital en redes sociales y su relacién en la fidelizacién de clientes:

Caso ClaryVet, Tumbes — 2024”.

La presente autorizacion comprende el uso de informaciéon con fines
estrictamente académicos, desde la fecha de inicio oficial de ejecucién del

proyecto de tesis (mayo de 2025) hasta la culminacién de la investigacion.

En constancia, firmo la presente en Tumbes, a los 09 dias del mes de agosto

del 2025.

:
Dra. Margaret Palomino Rodriguez
Méd. Vet. Zoot. — CMVP N° 14417

Propietariay Gerente General

9 950 512 755 9 @claryvet @claryvet.centrovet
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Anexo 6: Hoja de célculo exportada desde Google Forms (Muestra Real)

Encuesta Oficial - Tesis ClaryVet 2024 (respuestas) # m & 0D B OG- ) Compartir ~ 4 0
Archive Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Extensiones Ayuda
Q Menis & 2 & T € % 0 00 123 | Roboto - B I = A | 5% @ Ex $t~H~- A~|o Wy @B~ 2 -~
a1 = | fic Marcatemporal
A B c o £ r =

Parte 1: Informacion Demogrifica _

1 e w 3 ~ 3. Frecuencia de visitas a Claryvet ~ 1. ;Estoy de acuerdo en que interactio frecu ~ 2. ;Sientes que ClaryVet responde a tus con: v 3. ;Considerss que la interaccion en redes a1+ 4. jCrees
z 27/05/2025 21:53:58 25— 34 afios Femening Primera vez 1 2 5
24 27/05/202522:0%:17 25— 34 afios Femening Primera vez 3 3 3
25 27/03/2025 23:09:23 45— 54 afios Masculino Primera vez 3 3 3
26 27/05/2025 231558 25— 34 afios Masculina Anualmente 1 z 1
27 27/05/202523:29:40 35— 44 afios Masculine Primera vez 4 4 4
s} 28/05/20250:17:52 25— 34 afios Femenino Primera vez 4 4 5
] 2B/05/2025 10:1402 25— 34 afios Femenino Trimestralmente 4 3 4
] 2B/05/2025 10:57:25 25— 34 afios Femenino Menzualmente 5 5 5
K 2B/05/202520:3%:16 25— 34 afios Masculine Primera vez E 3 3
a2 29/03/2025 10:23:34 25— 34 afios Masculino Primera vez 4 4 4
33 29/05/2025 15:21:50 25 — 34 afios Masculino Primera vez 3 3 3
2 30/05/2025 21:0%07 25— 34 afios Femenino Menzualmente 5 5 5
35 31/05/2025 19:37:07 25— 34 afios Femeanino Primera vez 3 4 4
] 3/06/2025 20:48:03 25 - 34 afios Femenino Mensualmente 3 3 3
a7 3/06/2025 20:50:32 45— 54 afios Maaculina Trimestralmente 4 4 4
3 3/06/2025 20:53:26 55 afios o mas Masculine Semestralments 5 E 5
a5 3/06/2025 22:40:08 35 - 44 afios Femenino Trimestralmante 4 4 4
40 4/06/20254:00:33 18 — 24 afios Masculina Primera vez 4 4 4
41 AMNGIPN?5 4-N7-75 35 — 44 afins Femeninm Trimestralments 4 5 4 T
+ = E Respuestas de formulario 1 = <
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Anexo 7: Digitalizacion de datos en SPSS v.27 (Muestra Real)

T VEIUILOUUS I T33IA Y [ WL LAAUUE 1] T ILY OF ) SO LUSLLD LU T UG

Editar Ver Datos

Archiva

Y

==V~ = | I S L

11
12
13
14
18
18
17
18
19

21

23

24
25

BYE

Vista de datos

Transformar

Analizar

Anchura Decimales

Mombre Tipo:
i@ 1. Edad Cadena 15
@2 Genero Cadena 19
{@3.Frecuencia... Cadena 15
F1_Mk Numerico 2
F2_Mk Numerico 2
F2_Mk Numerico 2
P4k Numerico 2
P5_Mk Numerico 2
PS_Mk Numerico 2
P7_hk Numerico 2
FE_Mk Numerico 2
Fa_hk Numérico 2
F10_Ik Mumérico 2
P11k Mumérico 2
P12 Ik Mumérico 2
F1_Fidelizaciean | Numérico prd
FZ_Fidelizacien | Numérico prd
F2_Fidelizacien | Numérico prd
F4_Fidelizacien | Mumérico prd
F5_Fidelizacien | Numérico prd
FS_Fidelizacien | Numérico prd
P7_Fidelizacien | HNumérico prd
F&_Fidelizacien | Numérico prd
P9_Fidelizacien | Numérico prd
F10_Fidelizacian  Numérico prd
F11_Fidelizacian  Numérico prd
F12_Fidelizacian Humérico prd
Mark_2 Numérico prd
<
Vista de variables

[= B = R = R = R = R = T = T == T = I = [ = T = (N == T == T = N = N = R = R = R = T = [ = T = N = R = T = I = T = |

Graficos  Utilidades

Minguno

Minguno

Minguno

i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
i
{1.
{1.
{1.
{1.
{1.
{1.
{1.
{1.
{1.

Totalmente en des acuerdo} ...
Totalmente en des acuerdo} ...
Totalmente en des acuerdo} ...
Totalmente en des acuerdo} ...
Totalmente en des acuerdo} ...
Totalmente en des acuerdo} ...
Totalmente en des acuerda] ...
Totalmente en des acuerda] ...
Totalmente en des acuerde]...
Totalmente en des acuerde]...
Totalmente en des acuerde]...
Totalmente en des acuerdeo}. ..
Totalmente en des acuerdeo}. ..
Totalmente en des acuerda]...
Totalmente en des acuerda]...
Totalmente en des acuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...
Totalmente en des sacuerda]...

Totalmente en des sacuerda]...
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Ampliaciones

Perdidos
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Mingunao
Mingunao
Mingunao
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno

Minguno

Ventana

m%l (@

Columnas
15
18
15
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12

Ayuda

+

Alineacian

zquierda
zquierda
zquierda
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha

Medids

d:l Crdinal
&) MNominal
d:l Crdinal
&) MNominal
&) MNominal
&) MNominal
&) MNominal
&) MNominal
&) MNominal
&) Nominal
&) Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
& Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal
% Nominal

AP A A Al A 4 4l A A 4L A A 4 4L A 4 4L AT 4 4T 4l 4 4C 4r 4P 40’ 4

Rel
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada
Entrada



Anexo 8: Resultados inferenciales y descriptivos obtenidos dentro del SPSS v.27 (Muestra Real)

ﬂ'ﬁ *Resultado25 [Documento2 ) - IBM SPSS Statistics Visor

Archive  Editar Ver Datos  Transformar  Insertar Formato  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
) [ L s vl _b
HER e~ HELT =s Hie Q
@ Umi_r= ~
--[{B] Registro Correlaciones no paramétricas
&--{E] Frecuencias
(& Tiulo
2 Notas Correlaciones
L§ Dim_F4 Dim_Mki  Dim_F1
- [ Registro , ~
[_}___El Frecuencias Rho de Spearman  Dim_Mk1 Coeﬂmente de 1,000 348
oy correlacion
[ Titulo
Motas Sig. (bilateral) =001
- Parte 1: Informacién Dema 92 92
~[BRegistro , Dim_F1  Coeficiente de 348" 1,000
&--{E] Frecuencias - correlacion ' '
-{[E] Titulo -
Motas Sig. (bilateral) =001
- 2. Género: 82 82
8 Registro ** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
&--{E] Frecuencias
-[[E] Titulo
---[gf) Motas NONPAR CORR
(g 3.Frecuencia de visitas a /VERIZBLES=Dim Mkl Dim F2
--([B) Registro /ERINT=SPERRMEN THOTAIL NOSIG FULL
& {&] Explorar /MISSING=PAIRWISE.
-{[E] Titulo
--[gf) Motas ] .
(8 Resumen de procesamier Correlaciones no paramétricas
[ Descriptivos
-+ Pruebas de normalidad Correlaciones
E--{E] Dim_Mk1
b [ Titulo Dim_Mk1  Dim_F2
[ Histagrama Rho de Spearman Dim_Mki  Coeficiente de 1,000 526
[ Grafico Q-0 normal carrelacion
=g D@Ej:igw G-C normal i Sig. (bilateral) <001
L [E Titulo 82 92
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Anexo 9: Baremo para la Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor rho Significado

0.00 - 0.09 Correlacion nula
0.10-0.19 Correlaciéon positiva muy baja
0.20-10.39 Correlacion positiva baja
0.40 — 0.59 Correlacion positiva moderada
0.60-10.79 Correlacién positiva alta
0.80-0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva perfecta

Nota. Los valores negativos de p presentan la misma magnitud en la interpretacion, pero indican
un sentido inverso en la relacién.

Fuente. Adaptado de Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences (2nd
ed.). Lawrence Erlbaum Associates.
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Anexo 10: Material grafico de redes y branding para ClaryVet

( Misién y Vision ) ( Eslogan )

Claryves

Mision
Brindar atencién veterinaria integral, ética y personalizada
para el bienestar de cada paciente canino y felino, con un

enfoque en el trato humanizado, el cuidado preventivo y Har

el acompafiamiento cercano a cada familia. Nos

comprometemos a ofrecer servicios de calidad apoyados uE

en la calidez, responsabilidad y vocacién de servicio.

Vision

Ser reconocida como un centro veterinario de mayor

confianza y carifo en Tumbes, destacando por nuestra “Cuidamos con amor, sanamos con vocacion.”

excelencia en atencion, innovacién en el uso de
herramientas digitales, y la creacién de experiencias

Unicas que fortalezcan el vinculo entre humanos y sus
mascotas.
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( Material Grafico ) ( Post IG )

Dom
27 M
Abril _ Swistmit ' AR Dra.
> TERILIZACION : argaret Paloming
Q Av. Mariscal Castilla N*727 T
m © 830 am. - 2:00 p.m.
3
A
'Qv
% .00
an I!(ill(' (4 =
Hasta 20 K¢ .‘
2 I é o EnER llml " Asillegas faciia
i‘ >epars 1u S OIS, STV Canina y Felina Claryvet
. ‘:, 0950512755
. S
E * iTe esperamos!
g COMUNICADO
W CLARYTIPS

/ Creacién de post, historias y reels con la nueva identidad visual para fortalecer el branding de la empresa.
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( Material Grafico ) Historias )

=

Feliz dia del
Médico Veterinario
Peruano

Materiales presentados
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( Material Grafico ( F. Vertical )

(G

SORTEQ
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|

CANINO MACHO §/.70

be : *

& & o
ol CANINO HEMBRA S/.85 Tl
9

o aclaryvet.centrovet 1
= £

Mareriales presentados
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( Proceso ) ( Actualizacién)

Clary Clﬂl’*k)

Vet VE

Anterior Actual

Actualizacion del Logotipo

+/ Redisefio del logo manteniendo la esencia de la marca pero con un enfoque mas profesional y moderno.

/ Seleccién de tipografias y colores alineados con la identidad de la empresa, transmitiendo confianza y cercania.

+/ Creacién de una paleta de colores y tipografias corporativas para garantizar coherencia visual en todas las plataformas.

Refresn Logo
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C Imprimibles ) CDocumentos)

Identidad Visual
s e e et

rersom cubach [ retroma cica
Y03 WSO LT oyeazied 9” e e B3 e
» L= MY Wt 1

| TR S |
| W CoARATD TS CLART Ngpatan l
| o=ty UEwA,  copemmess

k CONSULTORIO VETERINARIO CLARYVET
Cla? Margaret Poloeno
VE Py afieliO
pronee 3
P o | <3 |==
c=m = | ==
<= a3 o e
R Ind<acanes
focha ’ ‘ Préa. Gle ’ ’ Sello y Firma

Q) zetaryvst Q) daryveteentrovetizgmailecen

@ ssos127ss @ euryvet.controvet

Recetario

Historia Clinica

/ Disefio de elementos graficos complementarios, como recetario médico veterinario, e historias clinicas para impresién
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