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RESUMEN 

 

La presente investigación se realizó con el objetivo general de determinar la 

relación entre el marketing digital y la fidelización de los clientes en la empresa 

Bajaj, ciudad de Ventanilla 2020. La investigación es de tipo aplicada, de 

enfoque cuantitativo, de corte transversal – descriptivo y de diseño no 

experimental.  

La población está constituida por clientes que adquieren el producto en el 

punto de venta Bull Motors EIRL. La cual estará organizada por 1000 clientes 

de la empresa Bajaj, Ventanilla 2020. La muestra utilizada es de 278 clientes. 

Se utilizó como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. La 

confiabilidad fue hallada con el método de Alpha de Cronbach 0.978 para la 

variable marketing digital y 0.937 para la segunda llamada fidelización. Las 

encuestas fueron validadas por el juicio de tres expertos, contó con 22 

preguntas.  

Se concluye que según la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se 

acepta la hipótesis alterna. Puesto que el coeficiente correlación de Rho de 

Spearman es de 0.501 y de acuerdo con el baremo de la correlación de 

Spearman diagnostica una correlación positiva moderada. Por ello el 

marketing digital sí se relaciona de manera moderada con la fidelización en la 

empresa Bajaj. 

 

Palabras claves: Marketing, clientes, digital. 
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ABSTRACT 

This research was carried out with the general objective of determining the 

relationship between digital marketing and customer loyalty in the Bajaj 

Company, city of Ventanilla 2020. The research is of an applied type, 

quantitative approach, cross-sectional - descriptive and non-experimental 

design. 

The population is made up of customers who purchase the product at the Bull 

Motors EIRL point of sale. Which will be organized by 1000 clients of the Bajaj 

company, Ventanilla 2020. The sample used is 278 clients. The survey was 

used as a technique and the questionnaire as an instrument. Reliability was 

found with Cronbach's Alpha method 0.978 for the digital marketing variable 

and 0.937 for the second so-called loyalty. The surveys were validated by the 

judgment of three experts, had 22 questions. 

It is concluded that according to the decision rule the null hypothesis is rejected 

and the alternative hypothesis is accepted. Since Spearman's Rho correlation 

coefficient is 0.501 and according to the Spearman correlation scale, it 

diagnoses a moderate positive correlation. That is why digital marketing is 

moderately related to loyalty in the Bajaj company. 

 

Keywords: Marketing, customers, digital. 


