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RESUMEN
El presente estudio sujetd como objeto determinar el vinculo entre el marketing

digital y fidelizacion en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede
Centro- Huancayo, 2022. El método fue aplicado, disefio no experimental, nivel
correlacional y enfoque cuantitativo. La poblacién se hall6 constituida por 89
clientes y como la muestra fue tomada de forma censal esta es igual a la
poblacion. Para el procedimiento elaboramos el instrumento que nos permite
recabar informacién para las variables de: “Marketing Digital” y “Fidelizacion”,
gue consta de un cuestionario de 30 interrogantes. Los resultados, para poder
analizar la informacién, se emple6 uso el programa estadistico SPSS para poder
interpretar los resultados obtenidos, se concluye que existe un nexo positivo
considerable entre el marketing digital y la fidelizacion con un r = 0,736,
igualmente, se consiguié una significancia bilateral igual a 0.000 que es menor a
0.05, optando por rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, de
esta manera se confirma que el marketing digital se vincula directa y
significativamente con la fidelizacion con un 55.1%.

Palabras clave: marketing digital, fidelizacién, clientes.
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ABSTRACT
The purpose of this study was to determine the link between digital marketing
and customer loyalty in the customers of the financial institution Caja Huancayo,
Centro-Huancayo, 2022. The method was applied, non-experimental design,
correlational level and quantitative approach. The population consisted of 89
customers and, since the sample was taken as a census, it is equal to the
population. For the procedure we elaborated the instrument that allows us to
collect information for the variables of: "Marketing Digital" and "Loyalty", which
consists of a questionnaire of 30 questions. The results, in order to analyze the
information, the statistical program SPSS was used to interpret the results
obtained, it is concluded that there is a considerable positive link between digital
marketing and loyalty with an r = 0.736, likewise, a bilateral significance equal to
0.000 was obtained, which is less than 0.05, opting to reject the null hypothesis
and accept the alternative hypothesis, thus confirming that digital marketing is

directly and significantly linked to loyalty with 55.1%.

Keywords: digital marketing, loyalty, customers.
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l.  INTRODUCCION

El marketing digital en la actualidad tiene un sistema comercial, dicho sistema se
ha convertido en un mecanismo eficaz y simplificador de fase para el negocio
internacional. Cuando se utilizan diferentes técnicas se puede forjar modelos de
negocios y métodos orientados a hallar oportunidades para asi notar los
productos y servicios, y relacionarse a cada instante y crear un nexo estable con
los clientes, consumidores o compradores buscando una respuesta para un
progreso continuo.

Novoa, Sabogal & Vargas (2016) En su articulo Marketing digital en micro
y pequefias empresas de publicidad de Bogota. El objetivo de su investigacion
fue realizar una apreciacion de la inversion en recursos digitales con relacién
entre ciertas variables financieras de cierto sector en Colombia, la conclusion fue
gue el marketing se ha desarrollado junto con la tecnologia y la nueva conducta
de los clientes. Los clientes determinan el marco donde interactian con la tienda
online, esto hace que las empresas se concentren en los medios electronicos y
estén cada vez mas vinculados a la inversion comercial.

Meléndez (2018) en su articulo el Marketing digital transforma la gestiéon
de pymes en Colombia, el objetivo de la investigacion es que las entidades,
organizaciones y negocios, tienen que estar ideando, innovando para tener una
mayor apreciacion, también cumplir con los objetivos con mas facilidad lo cual
permite obtener mayor beneficio; para eso, se emplea procesos, el marketing
digital surgi6 en los ultimos afios como un planeamiento unido e integradora, se
plantea generar oportunidades para forjar transacciones, los frutos de la atencion
en las pymes en Colombia, ya sabiendo de las incalculables herramientas que
aparecen cotidianamente, para esto se tuvo reforzar las pequefias, asi como las
medianas empresas.

Al examinar a administracion de estos entes, que tienen en cuenta en los
diversos sectores econdmicos, se detectd al mismo tiempo que es mas reiterado
el uso del marketing digital, ya sea para generar el contacto con los distintos
espectadores con |lo que se interrelacionan, como ocasion de negocio a fin de
intensificar su imagen y conseguir un buen posicionamiento; asi, por las virtudes
gue se tiene, es un soporte ejemplar para estar frente en el desarrollo del

marketing.



Pitre, Builes & Hernandez (2021) en su articulo impacto del marketing
digital a las empresas colombianas emergentes, el objeto del estudio fue la
inspeccién documental, con un enfoque descriptivo y cualitativo, esto posibilito
especificar las més importantes contribuciones del marketing digital en general.
La conclusion fue la evaluacion de los elementos del marketing digital, la
circunstancia de facilidad sobre las TIC en los habitantes con inclinaciones de
absorcion por medio del negocio electrénico, ademas de los obstaculos y vallas
sociales que corresponden ser vencidas para sacar provecho. A fin de concluir
con una observacion de la contribucion enlazada al potencial, globalizacion de
nuevos mercados, descubrimientos, perfeccionamiento, viabilidad econémica y
la interrelacién con los consumidores.

Villalba, Medina & Abril (2017) en su articulo el marketing como estrategia
para la fidelizacion del cliente, cuyo objetivo es plantear el interés hacia la
fidelizacion, para posteriormente adquirirla como un planeamiento de marketing,
en conclusion, la fidelizacion del cliente, es indiscutible es un atributo, la lealtad
es un rasgo medible, en general, los clientes revelan bajos y altos grados de
compromiso. Donde el transcurso de la direccién de conexion con los clientes,
se exigen nuevas condiciones para incrementar su constancia. También se sabe
gue existe un periodo especifico periodo de vida del servicio del enlace con el
cliente. La acogida y conocimiento de esto, se desempefa para conocer, el
periodo en que se puede hacer énfasis para obtener los objetivos de fidelizacion.

Pefia, Ramirez & Osorio, (2015) en su articulo evaluacién de una
estrategia de fidelizacion de clientes-Colombia, su objetivo de la investigacion
fue analizar la sucesion de la lealtad de los consumidores en un entorno de
servicios. La contribucién del trabajo es de plantear un modelo de conducta de
lealtad del consumidor, se pueden identificar los componentes de madurez que
utiliza el cliente, para posteriormente dar como resultado una conducta de lealtad
por parte de este. La muestra propuesta contribuira a conocer los aspectos, tanto
intelectual como emocional, que son imprescindibles para el consumidor. Se
concluye que los semblantes cognitivos han sido de mucha importancia a la hora
de establecer la lealtad final del cliente. Dicho esto, los puntos de vista
emocionales y el efecto social se han trazado como componentes muy valorados

por el consumidor final.



El presente estudio se realizara en la empresa Caja Huancayo, esté situada
en la sede Centro-Huancayo, los cuales brindan el servicio financiero. Asimismo,
se ha observado que la entidad descuida las métricas de rendimiento digital,
también se aprecia que la empresa no es constante al utilizar herramientas
digitales a comparacion con la competencia, y finalmente se aprecia la poca
inversion y minimo esfuerzo de los recursos tecnoldgicos, la misma que estaria
ocasionando una pérdida del producto o servicio, limitada imagen de marca,
minimas oportunidades de nuevos socios y nuevos proveedores, afectando la
fidelizacion del cliente en la institucion en estudio. Acorde a lo mencionado
anteriormente la actual investigacion aspira determinar si existe un vinculo entre
Marketing digital y fidelizacion, de esta manera apoyaria a ofrecer posibilidad de
resolucién a la problematica.

Formulacion del Problema General: ¢ Cudl es la relacion entre el Marketing digital
y fidelizacion en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede
Centro- Huancayo, 20227

Problemas especificos: (a) ¢ Como se relaciona el Marketing digital y fidelizacion
conductual en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 20227?; (b) ¢ Como se relaciona el Marketing digital y la fidelizacion
actitudinal en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 2022?; (c) ¢Como se relaciona el Marketing digital y la fidelizacion
actitudinal en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 20227

La presente investigacion tiene una Justificacion tedrica: faculto la indagacion de
datos de conceptos claves sobre el Marketing digital y la fidelizacién de clientes;
del mismo modo, sirve para el desenvolvimiento de conocimientos que toleren
amparar y ratificar la presente investigacion con la ayuda de recabar de
informacion, facilitando el desarrollo de la investigacion Justificacién practica:
Dicha investigacion se efectla porque existe la obligacion de mejorar el grado
de fidelizacion en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo sede el
Centro-Huancayo a través del Marketing Digital. Justificacion metodoldgica: Se
empled procedimientos, métodos y disefios de investigacion, decretados por la
Universidad y autores, mediante el uso de diferentes estrategias para la

obtencién de los resultados, permitiendo recabar datos e informacién.



Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing digital y fidelizacion
en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro- Huancayo,
2022.

Hi: Existe relacion entre el Marketing digital y la fidelizacion en los clientes de la
entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro en la ciudad de Huancayo 2022;
Ho: No existe relacion entre el Marketing digital y la fidelizacion en los clientes de
la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro en la ciudad de Huancayo
2022.

Objetivos especificos: Determinar la relacion entre Marketing digital y fidelizacion
conductual en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 2022; Determinar la relacion entre el Marketing digital y la fidelizacion
actitudinal en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 2022; Determinar la relacion entre el Marketing digital y la fidelizacion
cognitiva en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 2022.



Il.  MARCO TEORICO
A continuacion, se expondran antecedentes internacionales y nacionales del
trabajo de investigacion:

Lopez, Lizcano, Ramos & Matos (2019) en su tesis titulada “Estrategias
de marketing digital que logran una mayor inclinacion y fidelizacion de los
consumidores: un estudio analitico” Madrid-Espafia. Este andlisis tiene como
objetivo reconocer las mas importantes figuras en que los usuarios pueden ser
ganados y retenidos utilizando el Marketing Digital. EIl método que se utilizé fue
Delphi. Los efectos del estudio muestran los actos mas considerables para
conseguir la percepcion y fidelizacion de clientes con la asistencia del marketing
digital a partir del criterio de los expertos consultados. La revision de la invencion
y los efectos de esta investigacion se emplean para plantear nuevos estudios
consistentes con una metodologia fundamentada. Esta investigacion maneja un
nuevo punto de vista que mejora las técnicas web para el desarrollo de la
preferencia de los clientes y por eso, se utilizara para el manejo normativo y
profesional hacia los encargados de marketing y promotores de reparaciones
web. Las deducciones de este analisis sefialan las circunstancias precisas,
desechando otros negativos que perjudican a la mejora de los cambios en los
negocios B2C conforme la persistencia de la funcion y proporcién de rechazo.
Ademas, los efectos del andlisis distinguen los actos caracteristicos que se
deben ejecutar para captar y retener clientes en entidades B2C que emplean el
ecosistema de marketing digital en la red.

Khan (2017) en la investigacion titulada "El efecto del marketing digital en
el incremento de la lealtad del cliente: un analisis en la ciudad de Dhaka,
Bangladesh". EI mercado empresarial actual es excesivamente competitivo
como para sostenerse, ya que el desarrollo de los medios ha cambiado la
situacion del mercado. Hoy en dia, los clientes piensan en la futura compra
repetitiva en funcién del rendimiento en linea de las empresas, especialmente en
cémo intentan llegar a los clientes gracias a su enfoque de marketing digital. La
finalidad del estudio es identificar la consecuencia del marketing digital en el
crecimiento de la lealtad del cliente mediante el andlisis de varios factores que
se han derivado de la revisibn de la literatura y la retroalimentacion del
cuestionario. Se ha elegido el método de analisis de factores exploratorios para

descubrir los factores centrales que impulsan a los clientes a ser leales en el



mercado digital. En consecuencia, los descubrimientos muestran que las
cualidades de beneficio adicional se han reservado, primero para reforzar la
lealtad del cliente en disposicion del marketing digital. En primer lugar, propiedad
de contenido, atributo de atencion al cliente 24/7 los que se apropiaron del
segundo lugar, tercer y cuarto lugar proporcionalmente a este aspecto.

Adam, Ibrahim, Ikramuddin & Syahputra (2020) en su estudio titulado “El
papel de las plataformas de marketing digital en la gestion de la cadena de
suministro para la satisfaccion y lealtad del cliente en las pequefias y medianas
empresas (PYME) en Indonesia’. En el periodo de la globalizacion, las
plataformas de marketing digital los cuales desempefian un rol significativo en la
intensificacion de la lealtad de los clientes e indirectamente afectan el
crecimiento economico de una comunidad. El objetivo de la investigacion es
investigar el papel de las plataformas de marketing digital (medios en linea) y su
relacion estructural con la satisfaccion y lealtad del consumidor en las PYME en
la provincia de Aceh, Indonesia. Este estudio se disefid mediante andlisis
cuantitativo con un estudio transversal a través de un cuestionario de encuesta.
En consecuencia, este estudio investigd con éxito la cadena de suministro digital
de los medios en linea, la satisfaccion del consumidor y su relacion estructural
con la lealtad del consumidor en los productos de las PYME vistos como una
perspectiva de marketing digital. Luego, este estudio evalué exhaustivamente la
funcidén de la secuencia de abastecimiento digital, el contento del cliente y la
lealtad por el consumidor para proporcionar productos a las PYME con ventajas
competitivas que contribuyan al crecimiento econémico regional.

Oré (2021) en su investigacion titulada “El resultado del marketing digital
en la gestidn de relaciones con los clientes en el sector educativo: caso peruano”.
La investigacion tuvo como fin delimitar el producto del marketing digital en la
administracién de trato con clientes (CRM) en un establecimiento pedagdgico del
centro del Pera. El analisis se llevo a cabo desde el enfoque cuantitativo,
investigacion transaccional correlacional no experimental como disefio. Se
empled un formulario a 228 padres de familia de entre 30 y 50 afios de edad
concerniente a una instituciéon formativa de la ciudad de Concepcion en Peru.
Utilizando el modelo de ecuaciones estructurales, se encontré que el marketing
de contenidos tiene predominio significativo en la administracién operativa de la

comunicacion con los clientes (p <0,05), asi como en administracion analitica de



la comunicacién con los clientes (p<0,05), debido a que los medios utilizados por
las instituciones educativas son atractivos para los padres. La deduccién es que
el marketing digital sostiene una gran impresion dentro de la administracion de
comunicacion con los clientes (CRM) en el grupo educativo de una ciudad del
centro del Peru.

Bueno & Vidal (2017) en su estudio titulado “Marketing digital y su
repercusion en la fidelizacion de clientes de la empresa Via Konfor de Trujillo en
el aio 2017". El objetivo es que la entidad Via Konfort, analice y mejore el grado
de fidelizacién de sus clientes, dandose a conocer frente a sus competidores y
siendo acreditado por la calidad que presenta su calzado. Este analisis
contribuira a la empresa a aumentar y emplear el marketing digital, tomando en
cuenta las redes sociales y aditamento lo que afecta en el progreso de la
fidelizacion. El disefio fue explicativo-correlacional. Se concluye que efectuados
las metas planteadas tanto comunes como especificos y posteriormente el
estudio paralelo se pretende que: El manejo del marketing digital ocurre en la
fidelizacion de los clientes de la entidad, puesto que conseguimos atender en el
formulario realizado el 43,44%, marco estar absolutamente conforme en estimar
la utilizacion las redes sociales en particular de Facebook para anunciar la
entidad, de esta manera se puede conseguir mas clientes y concurrentes
imparciales. La colocacion presente de la entidad en proporcion del uso de
instrumentos del marketing digital es propicio ademas eso proporciona obtener
mas clientes complacidos con el producto y servicio que se provee.

Vicente & Cano (2022) en su investigacion titulada "El efecto del
marketing digital en la gestion de las relaciones con los universitarios en tiempos
de covid-19". Este estudio tuvo como principal objetivo estudiar y determinar el
efecto del marketing digital en la gestion de las relaciones con alumnos de las
universidades en época de Covid-19. Su enfoque fue cuantitativo, investigacion
transaccional correlacional transaccional no experimental como disefio. Se
realizo la aplicacion de un formulario para 400 alumnos de 18 a 37 afios referente
a la Universidad Continental de la ciudad de Huancayo. Las descomposiciones
de los efectos se desenvolvieron recurriendo un estandar de estructura y
tabulacion de datos con el programa Smart PLS 3 lo cual se obtuvo que el
Marketing de Contenidos sostiene una predominancia significativa en la gestion

operativa desde la concordancia con los clientes (p<0.05), asi como en la



analitica y colaborativa. Administracién de la conexién con los clientes. El
resultado fue que el marketing digital sostiene una gran impresion en la
administracién de la conexion con aprendices de la Universidad Continental en
la ciudad de Huancayo - Peru.

Bacilio, Galvan & Huatuco (2022) en su investigacion titulada " Marketing
mix 7Ps y fidelizacion de clientes en la empresa "IOS & ANDES" de Huancayo-
2020 ". El objetivo de la reciente investigacidon es decretar el vinculo que existe
entre el marketing mix 7 P’s y la fidelizacion del cliente en la empresa. Se hizo
uso de la encuesta como herramienta de 20 articulos, 11 a la primera variable y
9 a la segunda variable, las cuales fueron trabajadas con 70 consumidores de la
empresa |I0OS & Andes, la informacién fue procesada con cooperacion del
software SPSSy el estadistico Tau B Kendall. El resultado de la investigacion es
gue acontece una conformidad entre ambas variables, en cierta medida de
confianza del 95% y también con un p valor <0.05, desestimando la Ho y
admitiendo la H1. Dicho esto, mientras mas tacticas se apliquen hacia todas las
P’s se intensifica la fidelizacion del cliente.

Crispin & Pariz (2021) en su estudio que lleva por titulo "Marketing
relacional y fidelizacion de clientes de la empresa MBA DEX de Huancayo-2019".
Cuyo objeto primordial es reconocer el nexo que existe entre el marketing
relacional y fidelizacion de clientes de la entidad, repartidor excluyente de Alicorp
S.A.A. La metodologia que se empledé es el método cientifico, inductivo-
deductivo, tipo basica, nivel de correlacional y disefio descriptivo-correlacional.
Se desempefi6é con una dimension de evidencia estadistica de 353 componentes
con un universo de 4 506 componentes que disponen el registro de clientes de
la empresa en mencion. Se emplearon dos mecanismos para las variables
marketing relacional y fidelizaciéon de clientes; los cuales llevaron a ser
comprobados por especialistas autorizados. El resultado fue que el analisis
distingui6 que se halla coherencia natural y expresiva entre el marketing
relacional y la fidelizacién de clientes de la empresa periodo 2019, el factor de
correlacién Rho de Spearman presenciado fue del 0,535 por lo cual se establece
gue se encuentra relacion positiva media entre las dos variables.

Cano & Castro (2021) en su investigacion que lleva por titulo: "Marketing
relacional y fidelizacién del cliente de las galerias comerciales CCC y Astoria

Plaza". El objetivo de esta investigacidbn es precisar en consecuencia la



contribucion del marketing relacional en la fidelizacion de clientes de salas de
exhibicion comerciales mencionadas. La metodologia utilizada en la presente
investigacion es deductivo-inductivo, el disefio fue no experimental-transversal-
correlacional, enfoque cuantitativo, el tipo fue aplicada y de nivel correlacional-
causal. El procedimiento de compilacién de datos es una encuesta y se utiliza
como herramienta un cuestionario, verificado dictamen de especialistas, de los
cuales se trabajan 31 apartados con una serie de calificacion tipo Likert. La
poblacion utilizada para este analisis incluyd a 365 compradores de salas de
exhibicion comerciales. Estudie los efectos en pantalla a través de contextos de
modelado y tabulacion con el programa inteligente de PS3. Se concluyd que la
variable marketing relacional tiene una repercusién sobre la retencién de clientes
en ambos centros comerciales, sin embargo, el plan se considera viable,
brindando oportunidades de crecimiento comercial de esta sala comercial y
otras.

A continuacion, se describen las teorias de la variable marketing digital
Inicialmente, habia formas de promocionar, difundir y/o lanzar una marca mas
alla del costo de invertir demasiado, por lo que comercializar e influir en su
publico objetivo no es una tarea facil para cualquier empresa u organizacion.
grande. La mayoria de las organizaciones no contaban con la solvencia
econdmica suficiente para comercializar en diversos medios. En la actualidad, la
situacion se ha transformado drasticamente con la llegada de varias plataformas
digitales. Como resultado, las organizaciones tienen multiples opciones para
elegir los mejores medios para lanzar sus productos y servicios.

Philip Kotler (2022) "ElI marketing es el conocimiento y la destreza de sondar,
inventar y dar mérito para saldar las obligaciones de un mercado objetivo con
beneficio. El marketing reconoce las obligaciones y aspiraciones no realizados.
Delimita, valora y calcula la extensiéon del mercado meta y el beneficio posible."
Flores (2014) afianza que: “El marketing digital se trata de promover sus
productos y marcas a los consumidores en todas las plataformas digitales y
puntos de contacto”. Se enfatiza que la introduccion de la publicidad de la marca
debe ser lo suficientemente atractiva y persuasiva para llegar a los clientes, ya
gue los consumidores de hoy estan mas interesados en satisfacer sus

necesidades. El marketing digital tiene como objetivo crear interacciones mas



personalizadas con el consumidor por medio de una variedad de medios y
plataformas digitales.

Igualmente, Tap, Whitten y Housden (2014) alude que el “Marketing digital
incluye todo, desde la publicidad general hasta la finalizacion de ventas a través
de canales digitales. Mucho de esto es inherentemente directo” (p. 7). De ahi
enfatizamos la importancia de mantener un contacto estrecho con los clientes
potenciales. Al ver que el internet evoluciona y con el marketing digital, los
conocedores en la disciplina buscan formas mas efectivas de asimilar y
complacer las exigencias de los consumidores.

Importancia: Chaffey y Ellis-Chadwick (2016) contemplan: “Lograr las metas
aspiradas de marketing utilizando tecnologia y plataformas digitales.” (p.11). Por
ello, es importante que las organizaciones aprovechen al maximo las
herramientas y plataformas digitales para adaptarse a los nuevos cambios y
promocionar sus productos y servicios.

Dimensiones del marketing digital: En el actual estudio las extensiones de
marketing digital, son implantadas por Macia (2015) donde expone a
continuacion:

Marketing de contenidos: Llama la atencién del usuario a través de la
generacion y publicacion de contenido que lo posiciona en la industria de su
eleccion y crea vinculos comunitarios para atraer clientes y prospectos para
lograr objetivos comerciales a mediano y largo plazo. Es una estrategia
publicitaria dirigida. (Macia, 2015, p. 358). Para poder determinar qué tipo, el
donde, y el cobmo debe ser el contenido que debe ser publicado, es importante
conocer el target, que es el cliente potencial, que inicia busquedas tanto de online
u offline, en funcién de sus necesidades y recibe la mayor informacion posible a
través de la segmentacién y fidelizacion de clientes.

Social media marketing: El marketing en medios sociales es un sistema de
técnicas web y maviles que le posibilitan controlar, transformar y facilitar las
interacciones con los clientes y las interacciones en la web. (Macia, 2015, p.
379). Es la interaccién de la marca y la audiencia target, donde se crean
estrategias para mejorar la comunicacioén con los consumidores digitales de
manera proactiva y entusiasta, y asi poder fidelizar al cliente.

E - Marketing.: Esta es una herramienta que le permite enviar por correo

electronico informacién especifica sobre productos, promociones, ofertas y
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resumenes de contenido. Debido a que se envian con fines comerciales, pueden
ser enviados a grupos o suscriptores seleccionados segun el proposito requerido
(Macia, 2015, p. 327). A través de esta herramienta las organizaciones brindan
informacion de sus productos y/o servicios, las ofertas y diferentes promociones
con fines de captacion y fidelizacion de los clientes.

A continuacion, se describen las teorias de la variable fidelizacién

La fidelizacion es uno de los principales objetivos que oprimen las
organizaciones en esta nueva era tecnoldgica que es, cambiante y competitiva.
Alcaide (2015) menciona, que la fidelizacion “Se trata de un contiguo de
circunstancias que aseguran que el consumidor esté complacido con el producto
0 servicio solicitado, lo que anima al cliente a volver a adquirirlo.”

Kumar y Srivastava (2014) La lealtad se reconoce tanto en términos de
comportamiento relacionado con la frecuencia constante de compras de los
clientes de una marca en particular como en términos de la actitud de explicar la
obligacion del cliente de volver a comprar los articulos y servicios de una
empresa y recomendarlos. Esto significa que el concepto de lealtad es
multidimensional. La fidelizacion es una relacion conductual y actitudinal que
toman los clientes para conseguir los bienes y/o servicios de una determinada
organizacion. Hoy en dia la fidelizacion esta ligada a diferentes métodos de
marketing.

Cabrera (2013), nos dice que el marketing fundado en el futuro inmediato fue
sustituido por el marketing vigente: “La lealtad involucra construir conexiones
sélidas y conservar comunicacién a largo plazo con los clientes.” (p. 155). Por
tanto, se puede inferir que el marketing esta centrado en fundar vinculos sélidos
con los clientes y buscar asi la fidelizacion.

La sucesion de fidelizacion consta de una secuencia de pasos encaminados a
construir una conexion efectiva a través la empresa y el cliente, que confian en
conservar su marca y seguir comprando en el futuro. (Osorio et al, 2016). De
este concepto se puede colegir que el proceso de fidelizacion esta orientado a
gue la empresa y el cliente sostenga un nexo a largo plazo

Kumar y Srivastava (2014) exponen que la sistematizacién de fidelizacién es

conformada por los estos aspectos:
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Satisfaccion: Esta etapa se destaca por la complacencia y alegria del cliente en
la obtencion de bienes y servicios. En otras palabras, solo asegurese de que su
producto o servicio satisfaga sus necesidades.

Retencidn: Esta etapa sirve como un camino importante para el crecimiento del
negocio. Sin embargo, las empresas necesitan hacer grandes inversiones para
retener a sus clientes frente a una competencia diversa.

Compromiso: Es un vinculo directo con el marketing en redes sociales debido
a la interrelacion entre la marca y el cliente.

Fidelizacion: Este aspecto se ejecuta durante la decisién del cliente de preferir
una marca en particular sobre otras. De igual manera, compran seguido y
recomiendan sus marcas, por lo que no requieren de mucha inversion.
Anteriormente, las organizaciones se esmeraban por satisfacer las exigencias
de los clientes con diversas habilidades de marketing que eran orientados al
producto y su calidad. Hoy en dia las empresas le dan mayor importancia a la
generacion de lazos permanentes con los clientes, es decir, sobre todo se basan
en cumplir las exigencias, sino de generar un enlace sensible con la marca, y asi
el cliente lo elija una y otra vez.

Kumar y Srivastava (2014) Para poder estimar el rango de lealtad, reiteramos
gue es importante utilizar un método cuantificable como un proceso sistematico
gue incluye los posteriores pasos:

Segmentacion de clientes: Los clientes consiguen dividir por estado de lealtad
a la marca. Este mercado especializado puede basarse en el proceder y el
consumo.

Perfiles de clientes: En seguida de segmentar a los clientes conforme el estado
de lealtad, es adecuado construir una base de datos de sus datos estadisticos y
otras particularidades generales.

Comparacion de fidelidad: Con estos datos disponibles, puedes analizar
cualquier informacion de interés que pueda existir sobre el perfil de tu cliente
fidelizado. En base a esto, se han tomado diversas medidas para sostener esta
relacion a largo plazo.

Estos procesos le permiten desarrollar estrategias de marketing mas
personalizadas y perseverar relaciones mas duraderas con sus clientes.
Dimensiones de la fidelizacién: La lealtad del cliente se expresa durante su

conducta y disposicion para un producto o servicio especialmente. Kumar y
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Srivastava (2014) afirmaron que analisis precedentes encontraron resultados en
varios comportamientos, actitudes y cogniciones de retencién de clientes.
Fidelidad conductual: Esta muestra de lealtad se refiere a la conducta del
cliente caracterizado por compras frecuentes de marcas a lo largo del tiempo. En
este caso, la lealtad se recibe como efecto de los habitos y costumbres del
cliente, no de una eleccién de marca en particular. También es significativo tener
en cuenta que la medicion de la lealtad del comportamiento incluye la frecuencia
de las compras, el tiempo dedicado y el boca a boca. La conducta se refiere a la
manera de comportamiento del cliente frente a una situacion determinada, en
este caso, la eleccion de una marca. Esta segmentacién es una de las mejores
decisiones tomadas por las empresas para conseguir la lealtad hacia la marca y
promover su compra.

Fidelidad actitudinal: Esta muestra de lealtad se asocia al propésito positivo de
los clientes de volver a comprar e incluso sugerir la marca, que son figuras de
fidelizacion de clientes. Del mismo modo, aqui, en contraste con la lealtad al
comportamiento, cuando un cliente prefiere una marca sobre otra, el cliente
muestra una postura efectiva en torno a la adquisicion y un enlace sensitivo
particular. La actitud de los clientes frente a la marca suele ser recurrente debido
a la relacion y apego emocional, estos clientes recomiendan, defienden y estan
prestos a costear mucho mas por el producto y/o servicio. Esto conlleva a que
las organizaciones refuercen este vinculo mejorando sus productos y/o servicios,
Su representacion colectiva y el habito del cliente en su adquisicion.

Fidelidad cognitiva: Esta muestra de fidelizacibn expone una apreciacion
formal de varios atributos del producto o servicio, tanto como retribuciones y
favor de volver a comprarlo. En esta fase, se tienen que considerar pormenores,
asi como el precio, el reconocimiento con la marca y la exclusividad. A
continuacion, Price (s.f.) argumenta que, con este tipo de lealtad, los clientes
evallan la rentabilidad de diversas marcas en de igual jerarquia y eligen la que
tiene un mejor precio. El cliente le brinda a la marca el primer lugar en su mente,
le da exclusividad frente a la competencia, debido a que la empresa le brinda un
valor agregado al producto y/o servicio frente a los demas, esto hace que el

cliente vuelva a comprar y se identifique con la marca.
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. METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion:
Tipo: Sera aplicada en vista de que tiene por objetivo resolver un determinado
problema. Segun Lozada (2014) La investigacién aplicada tiene como objetivo
originar cognicion que se emplea directamente a los problemas sociales y del
sector productivo.

Disefio fue: No experimental, se refiere a que no manipula y/o altera las
variables de estudio, no produce cambios o0 reacciones en las mismas. Segun
Bernal (2000). Las variables de marketing digital y fidelizaciébn no se manipularon
deliberadamente, so6lo se observaron tal y como son en su forma natural, para
luego analizarlas.

Enfoque: Es cuantitativo porqgue maneja la recoleccion, asi como el analisis para
responder una 0 mas preguntas de investigacion y probar las hipétesis
planteadas con antelacion segin Vega, Avila, Vega, Camacho, Becerril & Leo,
(2014). Las variables en estudio pasaran por procedimientos rigurosos para
recolectar datos y posteriormente analizarlos.
Asimismo, la investigacion fue del nivel correlacional porque analiza si hay
un aumento o disminucion en una variable frente a la otra variable. Segun Cauas
(2015) Muestra un disefio claro y facil de implementar. Se propone una hipoétesis

gue infiere las relaciones entre variables especificas.

//
Donde: - ‘
M = Muestra M r
0, = variable 01 ~_ o

0, = variable 02

r = relacion entre las variables
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3.2 Variables, Operacionalizacion
Variable 01: Marketing Digital
Definicién conceptual: Flores (2014) sefiala que el marketing digital se trata de
promocionar sus productos y marcas a los consumidores en todas las
plataformas digitales y diferentes medios.
Definicién operacional
El Marketing digital se evalia tomando en cuenta el marketing de contenido, el
social media marketing y el E - marketing, mediante un cuestionario con
respuestas cerradas que nos proporcionarda informacion para posteriormente
analizarla y obtener un resultado y posibles recomendaciones.
Dimensiones
e Marketing de contenidos
Indicadores
Relevancia
Calidad de contenido
Confiabilidad
e Social media marketing
Indicadores
Redes sociales
Interactividad
E - commerce
Segmentacion
e E- marketing
Indicadores
Personalizacion
Suscripcién

Escala de medicion: Ordinal
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Variable 02: Fidelizacion
Definicién conceptual: “Es el conjunto de condiciones bajo las cuales un cliente
puede satisfacerse con el producto y/o servicio deseado, lo que lo anima a
retomar la marca” Alcaide (2015).
Definicién operacional
La fidelizacion del cliente se valta teniendo en cuenta la fidelidad conductual,
fidelizacién actitudinal y fidelidad cognitiva; sin embargo, para recuperar y
procesar la informacion, necesita una unidad de analisis mas pequefia a la que
aplica el cuestionario de escala de Likert de respuestas cerradas.
Dimensiones
e Fidelidad conductual
Indicadores
Habitualidad de compra
Adaptabilidad al cliente
e Fidelizacion actitudinal
Indicadores
Diferenciacion del producto
Preferencia del producto
e Fidelidad cognitiva
Indicadores
Duracion del servicio de atencion al cliente
Satisfaccion del producto y servicio de atencion al cliente

Escala de medicion: Ordinal
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3.3 Poblacion y muestra

Poblacién: Segun Lilia (2015) es la agrupacion de individuos, objetos,
elementos o fendmenos que pueden representar una propiedad particular que
puede ser investigada. El universo de este trabajo de investigacion esta
conformado 89 clientes que consumieron el producto credicash por la app de la
financiera caja Huancayo sede centro.

Muestra: Segun Ramirez (1997) se considera la muestra censal ya que se
emple6 el 100% de la poblacion al examinar un numero en consideracion de
individuos, se implanta la muestra censal a la que al total de los puntos de estudio
son identificadas como muestra. La muestra representativa de la presente
investigacion estd compuesta de 89 clientes la cual fue tomada de forma censal
ya que es igual a la poblacion y esta compuesta por los clientes que hicieron uso
de la app del producto credicash de la entidad financiera caja Huancayo sede
centro.

3.4Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Técnicas: El método para recabar datos usado para efectos de la investigacion
es la encuesta (con escala de Likert), que recopila datos de indagacion de los
clientes de la institucion financiera. Segun Maya (2014). Los métodos de
investigacion son una agrupacion de procedimientos sistematicamente
organizados que guian a los investigadores en el trabajo de indagar su
conocimiento y planificar nuevas direcciones de investigacion. De esta manera
los investigadores recopilan informacién y datos para analizarlos.
Instrumentos: Segun Tamayo y Tamayo (2004) el instrumento se define como
un conjunto de herramientas o elementos que construye un investigador para
obtener informacion y facilitar su medicién. El cuestionario sirve como una
herramienta para la investigacion.

Validez: Segun Hurtado (2012), esta manifiesta la facultad de una herramienta
para medir de manera expresiva y correctas las propiedades disefiadas para ser
medidas. En otras palabras, ayuda a contrastar los diferentes items de la
investigacion.

Confiabilidad: La medida de confiabilidad instrumento utilizado en el estudio es
el coeficiente de Alfa de Cronbach. Segun Bernal (2010) dice: “La confiabilidad
es un instrumento de medida y su aplicacién debe producir siempre los mismos
resultados” (p.247).
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3.5. Procedimientos:

Para el desenvolvimiento del estudio se tiene lugar a los préximos pasos:
Primero escoger el tema de investigacion para poder requerir la aprobacion del
docente a cargo del curso de titulaciéon de la Universidad César Vallejo, una vez
aprobado el tema de investigacion, solicitamos la autorizacion para realizar el
estudio a la administracion de la Caja Huancayo zona centro — Huancayo;
después recopilamos el material bibliografico relacionado con el tema de
investigacion; luego elaboramos el instrumento para recabar datos de ambas
variables: “Marketing Digital” y “Fidelizacién”, que consta de un cuestionario de
30 interrogantes, posteriormente validamos el contenido de los instrumentos de
recopilacion de datos por parte de tres (03) expertos. Seguidamente
determinamos la confiabilidad del instrumento, para poder aplicar dicho
instrumento de recoleccion de datos a la poblacidon seleccionada, lo cual nos
llevé a analizar estadisticamente los resultados en el programa SPSS. Para
después interpretar los frutos obtenidos y generar las conclusiones de la
investigacion y poder realizar las recomendaciones como resultado de la
investigacion.

3.6. Método de anélisis de datos:

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) el estudio se ejecutdé con un
enfoque cuantitativo mediante férmulas, pero ahora se realiza en una
computadora con un programa enfocado a interpretar los resultados obtenidos.
Un programa de uso comun es el SPSS (p. 278). En la investigacion se empleara
el andlisis descriptivo e inferencial, se empleara el programa Microsoft Excel y
ademas del programa estadistico SPSS 22 para el encause de la informacion y
se expondra los datos mediante tablas y graficos para realizar el respectivo
analisis, de tal manera que se llegara a las conclusiones sobre la investigacion
planteada y recomendaciones para la institucion financiera.

3.7. Aspectos éticos:

La capacidad humana para desarrollar temas de investigacion ha mejorado con
el tiempo. Esto se debe a su naturaleza de explorar temas y adquirir
conocimientos que despiertan la curiosidad personal. Se han escrito,
almacenado y publicado varios tratados de investigacion para que otras

personas cautivadas por el mismo tema puedan obtener informacion. Empero,
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una vez que se publiquen estos estudios, existe el riesgo de que otros se hagan
cargo de ellos. Salazar, Icaza y Alejo (2018)

El estudio tiene en cuenta los criterios y aportes de varios autores que siguen las
normas APA 7 y respeta los derechos de autor en la elaboracion del estudio. Los
datos recopilados estan siendo manipulados. De igual forma, no se obligd a
encuestar a quienes formaron parte del estudio de investigacion, se respeto toda

la informacién obtenida.
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IV. RESULTADOS

Los resultados relacionados con la aplicacion del cuestionario se describen a
continuacion.

Objetivo Especifico 1: Determinar la relacion entre marketing digital y fidelizacion
conductual en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 2022.

H1: Si existe relacién entre marketing digital y fidelizacion conductual en los
clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.
HO: No existe relacién entre marketing digital y fidelizacion conductual en los
clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.

Tabla 1 - Marketing digital & fidelizacion conductual

Dimension fidelizaciéon conductual

Deficiente Regular Optimo Total Correlacion
Variable Marketing 0 0 0
digital Deficiente 0 Rho de
0.00% 0.00% 0.00% 0.00% Spearman
0, 703
Regular 0 38 23 61
0.00% 42,7% 25,8% 68,5%
Optimo 0 3 25 28
~ 0.00% 3,4% 28,1% 31,5%
0 41 48 89 Sig. (bil.)
Total 0.00% 46,1% 53,9% 100,0% 0,000

Nota: Correspondiente a la tabla 01, para obtener el efecto de la prueba de la
hipétesis especifica 1, se hizo uso del estadigrafo de p, lo cual logré una
correlacioén bilateral entre la variable marketing digital y la dimensién fidelizaciéon
conductual de 0.703, consintiendo instigar esta afirmacion que existe un nivel de
correlacién positiva considerable, por esa razén se asevera la relacion
directamente proporcional entre marketing digital y la dimension fidelizacién
conductual.

El resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 <
0.05), se delimito en aseverar que no se toma en cuenta la hipétesis nula y se
aprueba la hipoétesis alterna, examinando que existe una relacion positiva de
consideracion, asimismo, mediante el cruce de porcentajes obtenido por ambas,
se concluyd qgue el marketing digital tiene una influencia regular en la dimension

fidelizacidon conductual de los clientes con un 42.7%.
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Objetivo Especifico 2: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
fidelizacion actitudinal en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo,
sede Centro-Huancayo, 2022.

H1: Si existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacién actitudinal en los
clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.
HO: No existe relacién entre el marketing digital y la fidelizacién actitudinal en los
clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.

Tabla 2 - Marketing digital & fidelizacion actitudinal

Dimension fidelizacion actitudinal

Deficiente Regular  Optimo Total Correlacion
Variable Marketing
digital Deficiente 0 0 0 0 Rho de Spearman
0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0, 615
Regular 0 18 43 61
0.00% 20,2% 48,3% 68,5%
Optimo 0 0 28 28
0.00% 0.00% 31,5% 31,5%
0 18 71 89 Sig. (bil.)
Total 0.00% 20,2% 79,8% 100,0% 0,000

Nota: Con respecto a la tabla 02, para obtener el resultado de la prueba de la
hipétesis especifica 2, se utilizo el estadigrafo de p, lo cual logré una correlacion
bilateral entre la variable marketing digital y la dimensién fidelizacion actitudinal
de 0.615, consintiendo instigar esta aseveracion que se halla un grado de
correlacién positiva considerable, por esa razon se afirma el nexo directamente
proporcional entre marketing digital y fidelizacion actitudinal.

El resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 <
0.05), se dispuso en aseverar que no se toma en cuenta la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, examinando que existe una relacion positiva
considerable, asimismo, mediante el cruce de porcentajes obtenido por ambas,
se resolvio que el marketing digital tiene una influencia optima en la dimensién

fidelizacion actitudinal de los clientes con un 31.5%.
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Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
fidelizacidon cognitiva en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo,
sede Centro-Huancayo, 2022.

H1: Si existe relacidén entre el marketing digital y la fidelizacion cognitiva en los
clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.

HO: No existe relacion entre el marketing digital y la fidelizacidn cognitiva en los
clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.

Tabla 3 - Marketing digital & fidelizacion cognitiva

Dimension fidelizacion cognitiva

Deficiente Regular Optimo Total Correlacion
Variable Marketing
digital Deficiente 0 0 0 0 Rho de Spearman
0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0, 645
Regular 0 40 21 61
0.00% 44,9% 23,6% 68,5%
Optimo 0 5 23 28
- 0.00% 5,6% 25,8% 31,5%
0 45 44 89
Total 0.00%  50,6% 49,4%  100,0% Sigl-o ((')D(i)'-)

Nota: En concordancia a la tabla 03, para obtener el efecto de la prueba de la
hipétesis especifica 3, se utilizo el estadigrafo de p, lo cual logré una correlacion
bilateral entre la variable marketing digital y dimension fidelizacion cognitiva de
0.645, consintiendo instigar esta aseveracion que se hall6 un grado de
correlaciéon positiva considerable, por esa razén se afirma la relacion
directamente correspondiente entre marketing digital y fidelizacion cognitiva.

El efecto de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 < 0.05),
se establecio en afirmar que no se toma en cuenta la hipétesis nula y se acepta
la hipdtesis alterna, contemplando que hay una relacidén positiva considerable,
asimismo, mediante el cruce de porcentajes obtenido por ambas, se decidié que
el marketing digital tiene una influencia regular en la dimension fidelizacion

cognitiva de los clientes con un 44.9%.

22



Objetivo General: Determinar la relacion entre marketing digital y fidelizacion en
los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo,
2022

H1: Si existe relacion entre marketing digital y fidelizacion en los clientes de la
entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.

HO: No existe relacidén entre marketing digital y fidelizacion en los clientes de la
entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022.

Tabla 4 - Marketing digital & fidelizacion

Variable fidelizacién

Deficiente Regular Optimo Total Correlacion
Variable Marketing
digital Deficiente 0 0 0 0 Rho de
0.00% 0.00% 0.00%  0.00% Spearman
0, 736
Regular 0 49 12 61
0.00% 55,1% 13,5%  68,5%
Optimo 0 4 24 28
0.00% 4,5% 27,0%  31,5%
0 53 36 89 Sig. (bil.)
Total 0.00% 59,6% 40,4% 100,0% 0,000

Nota: En relacion con la tabla 04, para obtener el efecto de la prueba de la
hipétesis general, se utilizé el estadigrafo de p, lo cual logré una correlacion
bilateral entre las variables marketing digital y fidelizacion de 0.736, consintiendo
instigar esta aseveracion que hay un grado de correlacion positiva considerable,
por esa razon asevera la relacién directamente proporcional entre marketing
digital y fidelizacion.

El producto de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 <
0.05), se acordd en aseverar que no se toma en cuenta la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, puesto que existe una relacion positiva considerable,
asimismo, mediante el cruce de porcentajes obtenido por ambas, se determiné
gue el marketing digital tiene una influencia regular en la fidelizacién de los

clientes con un 55.1%.
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V. DISCUSION

En referencia al objetivo general, se utilizo el estadigrafo de p, lo cual logré una
correlacion bilateral entre las variables marketing digital y fidelizacién de 0.736,
consintiendo instigar esta aseveracion que hay un grado de correlacion positiva
considerable, por esa razon asevera la relacion directamente proporcional entre
marketing digital y fidelizacion.

El producto de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 <
0.05), se acordd en aseverar que no se toma en cuenta la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, puesto que existe una relacién positiva considerable,
asimismo, mediante el cruce de porcentajes obtenido por ambas, se determin6
gue el marketing digital tiene una influencia moderada en la fidelizacion de los
clientes con un 55.1%. De acuerdo a los resultados encontrados, lo conseguimos
contrastar con los analisis del autor Bueno & Vidal (2017) en su estudio que lleva
por titulo: “Marketing digital y su efecto en la fidelizacion de clientes de la
empresa Via Konfor de Trujillo en el afio 2017". El objetivo es que la entidad Via
Konfort, analice y mejore el grado de fidelizacion de sus clientes, dandose a
conocer frente a sus competidores y siendo acreditado por la calidad que
presenta su calzado. Este analisis contribuird a la empresa a aumentar y emplear
el marketing digital, aprovechando las redes sociales y aditamento lo que afecta
en el progreso de la fidelizacion. Se concluye que efectuados las metas
planteadas tanto comunes como especificos y posteriormente el estudio paralelo
se pretende que: El manejo del marketing digital ocurre en la fidelizacion de los
clientes en la entidad, puesto que conseguimos atender en el formulario
ejecutado el 43,44% marco estar absolutamente conforme en estimar el empleo
de las redes sociales en particular de Facebook para anunciar la entidad, de esta
manera se puede conseguir mas clientes y concurrentes imparciales. La
colocaciéon presente de la entidad en proporcién del uso de instrumentos del
marketing digital es propicio ademas eso proporciona obtener mas clientes
complacidos con el producto y servicio que se provee. Aporte, segun la
constatacion de ambas investigaciones, se concluye que las variables de la
presente investigacion estan directamente asociadas, ambas investigaciones
son correlacionales y usan el estadigrafo de Rho de Spearman y donde la

influencia optima rebasa el 25%. De esta manera podemos dar por hecho que la
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Caja Huancayo puede conseguir mas clientes complacidos con sus productos y

servicios que provee al igual que lo hizo la empresa Via Konfor.

Con respecto al objetivo especifico 1, se hizo uso del estadigrafo de p, lo cual
logré una correlacion bilateral entre la variable marketing digital y la dimension
fidelizacién conductual de 0.703, consintiendo instigar esta afirmacion que existe
un nivel de correlacion positiva considerable, por esa razon se asevera la
relacion directamente proporcional entre marketing digital y la dimension
fidelizacién conductual. El resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de
la regla (Sig. 0.000 < 0.05), se delimito en aseverar que no se toma en cuenta la
hipotesis nula y se aprueba la hipétesis alterna, examinando que existe una
relacién positiva de consideracion, asimismo, mediante el cruce de porcentajes
obtenido por ambas, se concluyé que el marketing digital tiene una influencia
regular en la dimension fidelizacion conductual de los clientes con un 42.7%. Lo
podemos contrastar con los estudios del autor Novoa, Sabogal & Vargas (2016)
En su articulo marketing digital en micro y pequefias empresas de publicidad de
Bogota. El objetivo de su investigacion fue realizar una apreciacion de la
inversion en recursos digitales con relacion entre ciertas variables financieras de
cierto sector en Colombia, la conclusion fue que el marketing se ha desarrollado
junto con la tecnologia y la nueva conducta de los clientes. Los clientes
determinan el marco donde interactian con la tienda online, esto hace que las
empresas se concentren en los medios electronicos y estén cada vez mas
vinculados a la inversién comercial. Aporte, segun la constatacion de ambas
investigaciones, el vinculo que existe entre el marketing digital y la fidelizacion
conductual tienen un vinculo positivo considerable, en donde los clientes
interactian directamente con las empresas, mediante el e—-marketing., el e—
commerce, y diferentes redes sociales. La Caja Huancayo tiene un nivel
conductual con los clientes de un 28,1% y un grado de correlacion positiva de
0.703.

En efecto al objetivo especifico 2, se utilizé el estadigrafo de p, lo cual logré una
correlacién bilateral entre la variable marketing. digital y la dimension fidelizacion
actitudinal de 0.615, consintiendo instigar esta aseveracion que se halla un grado
de relacién positiva considerable, por esa razén se afirma el nexo directamente

proporcional entre marketing. digital y fidelizacion actitudinal.
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El resultado de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000 <
0.05), se dispuso en aseverar que no se toma en cuenta la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, examinando que existe una relacidon positiva
considerable, asimismo, mediante el cruce de porcentajes obtenido por ambas,
se resolvié que el marketing. digital tiene una influencia éptima en la dimension
fidelizacién actitudinal de los clientes con un 31.5%. Lo podemos contrastar con
los estudios del autor Atarama (2022) que tiene como objeto decretar las
estrategias de marketing. relacional para la fidelizacion de clientes en la polleria
Don Brazzas, Piura 2022, y donde se llegé a concluir que los métodos de
marketing relacional para la fidelizacién de clientes llevada a cabo por la polleria
contintan demostrando frutos beneficiosos sobre los cuales refiere generar una
confianza, una satisfaccion y comprometerse con los clientes. Sin embargo, en
seguida que la fidelizacion comportamental y actitudinal cuentan con
comensales que muestran su disconformidad con que la polleria sea la primera
eleccion de entre todas o en confiar la institucion a otras personas. Aporte, segun
la constatacion de ambas investigaciones, el nexo que existe entre el marketing.
digital y la fidelizacion actitudinal tienen una relacion positiva considerable, ya
gue depende de esto el cliente mostraria una actitud positiva o en desacuerdo
con respecto a la empresa, ello influiria en la fidelizaciéon a largo plazo. La Caja
Huancayo tiene un nivel de fidelizacién actitudinal con los clientes de un 31,5%
y un grado de correlacién positiva de 0.615.

En concordancia al objetivo especifico 3, se utilizo el estadigrafo de p, lo cual
logré una correlacion bilateral entre la variable marketing. digital y dimensién
fidelizacion cognitiva de 0.645, consintiendo instigar esta aseveracién que se
hall6 un grado de correlacion positiva considerable, por esa razén se afirma la
relacion directamente correspondiente entre marketing. digital y fidelizacién
cognitiva. El efecto de su Sig. Bilateral es 0.00 y por medio de la regla (Sig. 0.000
< 0.05), se establecié en afirmar que no se toma en cuenta la hipotesis nula 'y se
acepta la hipotesis alterna, contemplando que hay una relacion positiva
considerable, asimismo, mediante el cruce de porcentajes obtenido por ambas,
se decidi6 que el marketing. digital tiene una influencia moderada en la
dimension fidelizacion cognitiva de los clientes con un 44.9%. Lo podemos
contrastar con los estudios del autor Cérdova (2022). El estudio que lleva por

titulo “Marketing Digital y Fidelizacién de clientes del area de RR.HH. de una
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empresa corredores de Seguros de Lima, 2021, se fomentd con la intencion de
establecer el vinculo entre el marketing digital y la fidelizacién de clientes del
area de RR.HH. de la entidad. Los efectos estadisticos decretaron que el 24.2%
de entrevistados comunican que, realmente estd avanzado el marketing digital
de la entidad, en correspondiente alcanzamos aludir que el 24.2% de los
entrevistados expresan que, si se obtuvo efectuar una fidelizacion a los clientes,
dicho esto la entidad se sitla posicionada y concurrente para los propios.
Existiendo el resultado del coeficiente de p: 0,669 infiiendo que existe un nexo
positivo moderado entre ambas variables en estudio, a mayor desarrollo de las
dimensiones del marketing. digital se podra persistir el posicionamiento frente a
sus antagonistas y consumidores. También se conseguira incrementar de una
mejor manera la fidelizacion de clientes orientando los enfoques de marketing. a
las clases de lealtad que expresan los consumidores. En primer lugar, la lealtad
cognitiva, seguido por la lealtad afectiva, finalmente, con la lealtad conativa y de
accion. Aporte, segun la constatacion de ambas investigaciones, el vinculo que
existe entre el marketing. digital y la fidelizacion cognitiva tienen un vinculo
positivo considerable, ambas investigaciones usaron la encuesta como
instrumento, se puede deducir que, a mayor desarrollo de estrategias digitales,
marketing. de contenido, social media marketing, e — mail marketing. se lograra
sostener la colocacion frente a sus competidores y clientes. Con estas
estrategias se alcanzara fidelizar de manera cognitiva, afectiva, conativa y de
accion. La Caja Huancayo tiene un grado de fidelizacién cognitiva con los

clientes de un 25,8% y un grado de correlacion positiva de 0.615.
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VI.

CONCLUSIONES

. En relaciéon al objetivo general, se concluye que existe una correlacion

positiva considerable entre el marketing digital y la fidelizacion con un r =
0,736, asi mismo, se obtuvo una significancia bilateral igual a 0.000 que
es menor a 0.05, optando por rechazar la hip6tesis nula y aceptar la
hipotesis alterna, de esta manera se confirma que el marketing. digital se

relaciona directa y significativamente con la fidelizacién con un 55.1%.

. Respecto al objetivo especifico 1, se resuelve que existe una correlacion

positiva considerable entre el marketing digital y la dimension fidelizacion
conductual con un r= 0,703, asi mismo, se obtuvo una significancia
bilateral igual a 0.000 que es menor a 0.05, optando por rechazar la
hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alterna, de esta manera se confirma
gue el marketing digital se relaciona directa y significativamente con la

fidelizacion con un 42,7%.

. En referencia al objetivo especifico 2, se da por concluido que existe una

correlacién positiva considerable entre el marketing digital y la dimension
fidelizacion actitudinal con un r = 0,615, asi mismo, se obtuvo una
significancia bilateral igual a 0.00 que es menor a 0.05, optando por
rechazar la hipodtesis nula y aceptar la hipotesis alterna, de esta manera
se confirma que el marketing digital se relaciona directa y

significativamente con la fidelizacion con un 31,5%.

. En base al objetivo especifico 3, se da por resuelto que existe una

correlacién positiva considerable entre el marketing digital y la dimension
fidelizacién cognitiva con un r = 0,645, asi mismo, se obtuvo una
significancia bilateral igual a 0.000 que es menor a 0.05, optando por
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna, de esta manera
se confirma que el marketing digital se relaciona directa y

significativamente con la fidelizacién con un 44,9%.
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VIl.  RECOMENDACIONES

De acuerdo el objetivo general, se sugiere a las personas encargadas de la
entidad financiera Caja Huancayo, implementar nuevas estrategias basandose
en las dimensiones del marketing digital, como una mayor interacciéon con los
clientes potenciales e informar sobre la oferta de servicios y promociones en
tiempo real, también seria necesario monitorear a través de encuestas a sus
clientes mediante su pagina web y redes sociales para recabar informacion
relevante y asi tomar de decisiones para satisfacer sus necesidades.

Basado al objetivo especifico 1, se sugiere a las personas responsables de la
entidad financiera Caja Huancayo, implementar las dimensiones del marketing
digital, como el social media marketing, en donde la entidad financiera a través
del indicador de interactividad con campafas de marketing. creativas mediante
Su pagina web o redes sociales los usuarios tengan nuevas experiencias lo cual
generaria una relacion marca — cliente a largo plazo.

De acuerdo objetivo especifico 2, se sugiere a las personas responsables de la
entidad financiera Caja Huancayo, la aplicacion del e—marketing, es decir
personalizar los contenidos para sus teléfonos méviles, generar un registro o
suscripcion para que el cliente no tenga inconvenientes al usar las plataformas
digitales, de esta manera el cliente se asegurara que sus datos no se aplicaran
con fines ilegales, y asi el cliente mostrard una actitud positiva hacia la
adquisicion del producto y generar un vinculo emocional con la entidad.
Considerando el objetivo especifico 3, se sugiere a las personas responsables
de la entidad financiera Caja Huancayo, que reestructuren su pagina web en
donde se incluya el soporte y atencién de servicio al cliente, por ejemplo generar
los chats en vivo durante las 24 horas, un email de respuestas en menos de 12
horas, brindando beneficios a los clientes que trabajan con la entidad por mas
de 5 afos ofreciéndoles ventajas exclusivas como facilitar sus transacciones,
darles un beneficio por recomendar a sus amigos o familiares que adquieran el

producto en la entidad para que el cliente esté satisfecho.
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ANEXOS

Anexo 01 - Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definiciéon Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Esca_la_ (,je
medicion
El Marketing digital se evalla tomando en Marketing de Relevancia
Flores (2014) sefiala que el Marketing | cuenta el marketing de contenido, el social 9 Calidad de contenido
Digital se refiere a la promocion de | media marketing y el E- marketing, mediante un contenidos Confiabilidad
productos y marcas entre los | cuestionario con respuestas cerradas que nos Redes sociales
MARKETING consumidores, mediante el uso de | proporcionara informacién para posteriormente Social media Interactividad Ordinal
DIGITAL todos los medios digitales y puntos de | analizarla y  obtener resultados vy marketing E — commerce
contacto. recomendaciones. Segmentacion
. Personalizacion
E-marketing —
Suscripcion
Variable Definicion Conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Esca_la_ Eje
medicion
La fidelizacion del cliente se evalia tomando Fidelizacién Habitualidad de compra.
La fidelizacion del cliente “es un | en cuenta la fidelidad conductual, fidelizacién Conductual - )
conjunto de condiciones que permiten | actitudinal y fidelidad cognitiva; sin embargo, Adaptabilidad al cliente.
al cliente sentirse satisfecho con el | se requiere unidades de andlisis menor con los Diferenciacion del
producto o servicio que requieray esto | cuales se aplicara un cuestionario con la Fidelizacion producto.
lo impulse a volver a adquirirlo” | escala de Likert con respuestas cerradas para Actitudinal .
FIDELIZACION | Alcaide (2015). obtener informaci6n y poder procesarlas. Preferencia del producto. Ordinal
Duracion del servicio de
atencion al cliente.
Fidelizacion
Cognitiva Satisfaccion del producto

y servicio de atencién al
cliente.




Matriz de Consistencia

“Marketing Digital y Fidelizacidén en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022”

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
problema
Problema General Objetivo General Hipotesis General Variable 01 Dimensiones Indicadores Tipo de Inv.
Markgtlrg Aplicada
Existe relacién entre el marketing digita Relevancia
¢Cudl es la relacion | Determinar la relacion entre el | digital y la fidelizacion en los clientes _ Calidad de contenido | Disefio de Inv.
entre el marketing | marketing digital y fidelizacionenlos | d® a2 entidad financiera Caja Marketing Marketing — de | ~ e idad No experimental
digital y fidelizacion | clientes de la entidad financiera | Huancayo, sede Centro en la ciudad Digital contenidos
en los clientes de la | Caja Huancayo, sede Centro- | d& Huancayo 2022 . .
entidad financiera | Huancayo, 2022 Redes sociales Nivel:
Caja Huancayo, sede Interactividad Correlacional
Centro- Huancayo, Social media | E - commerce
202272 . L, .
marketing Segmentacion Poblacion:
89
Personalizacion
Suscripcion Muestra:
E-marketing 89
Problemas Objetivos Especificos Hipotesis especifica Variable 02 Dimensiones Indicadores Técnicas:
especificos de Fidelizacién
. Encuesta
& ¢COMo se | . Dpeterminar la relacion entre ma @ Existe relacion entre marketing
relaciona el digital y fidelidad conductual en los d digital y fidelidad conductual en los Habitualidad de | |nstrumento:
: - S compra . .
marketing digital y . . . : i ; ; ; ; Fidelizacion Cuestionario
de la entidad financiera Caja Hug Clientes de la entidad financiera Caja conductual Adaptabilidad al

fidelidad conductual

en los clientes de la

sede Centro-Huancayo, 2022.

Huancayo, sede Centro-Huancayo,
2022.

Fidelizacién

cliente




entidad financiera
Caja Huancayo, sede
Centro-Huancayo,
2022?

b. ¢,Coémo se
relaciona el
marketing digital y la
fidelidad actitudinal
en los clientes de la
entidad financiera
Caja Huancayo, sede
Centro-Huancayo,
202272

C. ¢,Cémo se
relaciona el
marketing digital y la
fidelidad actitudinal
en los clientes de la
entidad financiera
Caja Huancayo, sede
Centro-Huancayo,
202272

b. Determinar la relacion entre el ma
digital y la fidelidad actitudinal en los ¢
de la entidad financiera Caja Hug

sede Centro-Huancayo, 2022.

c. Determinar la relacién entre el ma
digital y la fidelidad cognitiva en los ¢
de la entidad financiera Caja Hug
sede Centro-Huancayo, 2022.

b. Existe relacién entre marketing
digital y la fidelidad actitudinal en los
clientes de la entidad financiera Caja
Huancayo, sede Centro-Huancayo,
2022

c. Existe relacién entre marketing
digital y la fidelidad cognitiva en los
clientes de la entidad financiera Caja
Huancayo, sede Centro-Huancayo,
2022

Fidelizacién
actitudinal

Fidelizacion
cognitiva

Diferenciacion del
producto

Preferencia del
producto

Duracioén del servicio
de atencién al cliente

Satisfaccion del

producto y servicio de
atencion al producto.




CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante
para cumplir con los objetivos de la investigacién titulada “Marketing Digital y
Fidelizacién en los clientes de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-
Huancayo, 2022”.

Agradeciendo su colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con

veracidad segun crea conveniente:

Género: Hombre Mujer
TOTALMENT DE INDIFERENT | DESACUERD | TOTALMENT
E ACUERD E O EEN
DE O DESACUERD
ACUERDO O
5 4 3 2 1
MARKETING DIGITAL TA|A| | | D |TD
Marketing de contenidos 514 ]13]2|1
Relevancia

+ ¢Lainformacion de promociones compartida por
la Caja Huancayo es realmente interesante?

+ ¢ Considero que la Caja Huancayo da a conocer
informacion sobre las propuestas que presentan
constantemente?

Calidad de contenido

+ ¢Lapaginaweb de la Caja Huancayo es dindmica
y facil de usar?

+ ¢La informacion de la Caja Huancayo sobre las
facilidades para adquirir un préstamo, es
beneficiosa para mi?

Confiabilidad

+ ¢Considero que la informacién del servicio
compartido por la Caja Huancayo es confiable?

« ¢La informacibn comunicada por la Caja
Huancayo se difunde con un lenguaje sencillo?

Social media marketing
Redes sociales

+ ¢Generalmente, accede a las redes sociales de

la Caja Huancayo?

* ¢ Encuentro anuncios de la Caja Huancayo en las
redes sociales promocionando sus servicios?




Interactividad

+ ¢Considero que la pagina web de la Caja
Huancayo es organizada y facil de navegar?

+ ¢Generalmente, reservo por internet mi cita en la
Caja Huancayo?

E — commerce

+ ¢ Es frecuente el uso de herramientas web como
medios de pago para sus transacciones, ya sea
dinero electrénico, cuentas bancarias, etc.?

+ ¢La Caja Huancayo cuenta con convenios con
Bancos o entidades financieras que puedan
facilitar y dar respaldo a sus transacciones
comerciales online?

Segmentacion

+ ¢Considero que las redes sociales de la Caja
Huancayo presentan informacion para todo tipo
de clientes?

+ ¢ Respecto al servicio de la Caja Huancayo, usted
se considera un consumidor potencial?

. TA| A D |TD
E-marketing 5 2 5 1
Personalizacion
+ ¢ Considero que la Caja Huancayo siempre envia
informacion de promociones a mi correo?
+ ¢Generalmente, percibo que la Caja Huancayo
me brinda informacion personalizada de acuerdo
a lo solicitado?
Suscripcion
« ¢La Caja Huancayo solicitdo previamente la
autorizacion para envios de contenidos a mi
correo?
+ ¢Considero que, a través del correo enviado por
la Caja Huancayo, recibo una informacion
completa del servicio?
FIDELIZACION
— TA| A D |TD
Fidelidad Conductual 5 4 511

Habitualidad de compra.

» ¢Adquiere los productos y/o servicios de la Caja
Huancayo frecuentemente?

» ¢ Volveria a adquirir los productos y/o servicios de
Caja Huancayo?

Adaptabilidad al cliente.

« ¢lLas medidas adoptadas en épocas de
pandemia, como el refinanciamiento, diferimiento
de las cuotas, le fueron de utilidad?

+ ¢Conoce el funcionamiento de los servicios
tecnolégicos que esta utilizando la Caja
Huancayo?




R . . TA D |TD
Fidelidad actitudinal 5 5> 11
Diferenciacién del producto
+ ¢La calidad de los productos o servicios con los
gque trabaja Caja Huancayo es mejor a
comparacién de otras empresas del mismo
sector?
+ ¢La atencién del personal de Caja Huancayo es
mucho mejor que el de su competencia?
Preferencia del producto.
+ ¢ Esta satisfecho con los productos y/o servicios
brindados?
+ ¢ Recomendarias los productos y/o servicios de la
Caja Huancayo a otros?
. . TA D |TD
Fidelidad Cognitiva 5 5 11

Duracion del servicio de atencion al cliente.

+ ¢Los asesores de la Caja Huancayo le dedican
tiempo hasta satisfacer su necesidad?

* (El tiempo de tramites para acceder a los
productos y/o servicios de la Caja Huancayo es el
adecuado?

Satisfaccion del producto y servicio de atencion al
cliente.

+ ¢Le gustaria recibir de manera frecuente las
promociones que la Caja Huancayo tiene para
con sus clientes?

+ ¢Ha aprovechado las promociones (tasas de
interés) que la Caja Huancayo realiza para sus
clientes?




VALIDACIONES

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: “MARKETING DIGITAL"

N.? DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
, MARKETING

DIMENSION 1: Marketing de contenidos §Si | No | Si | No | §i| No

1 ;La informacion de promociones compartida por la X . X
(Caja Huancavo es realmente interesante?
;Considero que la Caja Huvancayo da a conocer

2 | informacion sobre las propuestas gue presentan | X X X
constantemente?
;La pagina web de la Caja Huancayo es dindmica y

J|ur Sl X X X
facil de usar?
jLa informacion  de la Caja Huancayo sobre las

4 | factlidades para adquirir un préstamo, es beneficiosa | X X X
para mi?

5 ;Considero que la informacion del servicio X X X
compartido por la Caja Huancayo es confiable?

6 1é La informacion comunicada por la Caja Huancayo X . X
5e di.ﬁ.mderwn un lenzuaie sencillo?
DIMENSION 2: Social media marketing Si | No | Si | No | Si| No
;Generalmente, accedo a las redes sociales de la Caja

T|¢ _ X X X
Huancayo?

8 (Encuentro anuncios de la Caja Huancayo en las redes X X X
sociales promocionando sus servicios?
;Considero que la pagma web de la Caja Huancayo es

9 v . : - X X X
organizada v ficil de navegar?

10 LGEﬂEIEltE.lEﬂI'E: reservo por internet mi cita en la Caja X X X
Huancayo?
;He tenido la oportumidad de visualizar alguna

1|« o n X X X
promocion”
;Calificas la calidad de los servicios de la Caja

12|¢ . . X X X
Huancayo en comparacion con los de la competencia?
;Considero que las redes sociales de la Caja

13 | Huancayo presentan informacion para todo tipo de | X X X
clientes?

14 Generalmente, recibo confirmacion v recordatorio X X ,
de mi cita por la red social?




DIMENSION 3: E-marketing Si Mo Si No | Si | No
;Considero que la Caja Huancayo siempre emvia
15 | ¢ i - . X X X
informacicn de promociones a mi corren?
i Generalmente, percibo que la Caja Huancayo me
16 | brinda informacion personalizada de acuerde a lo | X X X
zolicitad?
17 ;La Caja Hupancayo solicita previamente mi X X X
autorizacion para envios de contenddos a mi corren?
i Conzidero que, a través del correo enviado por la
18 | Caja Huancayo, recibo una informacion completa del | X X X
zervicio?
Observaciones (precisar si hay suficiencia);
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x]  Aplicable después de comregir [ Mo aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Simedn Carhuavilca Adolfo Antonio DNI: 41657376

Especialidad del validador: Maestro en Gestion Publica

1Pertinencia: El item comesponde al concepta tedrico formulada.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension
especifics del constructo

3Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, sxacio
y directo

Naota: Suficiencia, s= dice suficiencia cuande los tems planteados son suficientes para
medir la dimension

Huancayo, 01 de julio del 2022

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: “FIDELIZACION”

N.® DIMENSIOMNES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: Fidelidad Conductual Si Mo Si No §i | No
1 iAdoquiere los productos y/o servicios de la Caja ¥ X X
Huancave frecuentemente?
2 iWolveria a adguarir los productos y/o servicios de ¥ X X
Caja Huancayo?
;Las medidas adoptadas en épocas de pandemua,
3 | como el refinanciamiento, diferimiento de las cuotas, x * X
le fueron de utilidad?
4 iConoce el funcionamiento de los  servicios ¥ » X
tecnologicos gue esta vtilizando la Caja Huancavo?
DIMENSION 2: Fidelidad Actitudinal Si Mo Si No Si | No
iLa calidad de los productos o servicios con los que
5 | trabaja Caja Huancayo ez mejor a comparacicn de | X X X
otras empresas del mismo sector?
P ;La atencién del perszonal de Caja Huancayo ez ¥ ¥ x
mucho mejor gque el de su competencia?
(Esta satisfecho con los productos vo servicios
! brindados? X X X
2 iRecomendarias los productos yo servicios de la ¥ X X
Caja Huancavo a otros?
DIMENSION 3: Fidelidad Cognitiva Si Mo Si No Si | Mo
0 ;Los asesores de la Caja Huancayo le dedican tiempo ¥ X X
hasta satisfacer su necesidad?
10 (El tiempo de tramites para acceder a los productos ¥ X X
vio servicios de la Caja Huancayo es el adecuado?
iLe pgostaria recibir de manera frecuente las
11 | promociones que la Caja Huancayo tiene para consus | X X X
clientes?
12 iHa aprovechado las promociones (tasas de interés) ¥ X X
que la Caja Huancavyo realiza para sus clientes?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Simeon Carhuavilca Adolfo Anfonic  DNI: 41657376

Especialidad del validador: Maestro en Gestion Pablica

1Pertimencia: EI_ixerr. comesponde al concapto tedrico formulado. ) _
2Relevancia: El item &= apropiado para representar al componente o dimension espectfica del constructo
3Claridad: Se entizsnde sin dificultad alguna el 2nunciado d=l ttem, 2= conciso, exacto y dirscto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande los items plantesdos son suficientes para medir la dirmension

Huancayo. 01 de julio del 2022

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: “MARKETING DIGITAL"

N.? DIMENSIONES ! items Pertinencia' [ Relevancia? | Claridad® Sugerencias
MARKETING
DIMENSION 1: Marketing de contenidos Si No Si Mo Si | Mo
1 i{La informacidn de promociones compartida por la X X X

Caja Huancavo es realmente interesante?

{Considero que la Caja Huancayo da a conocer

2 | informacién sobre las propuestas gue presentan | X X X
constantemente?

3 i{La pagina web de la Caja Huancayo es dinamica y X X X
facil de usar?
i{La informacién de la Caja Huancayo sobre las

4 | facilidades para adquirir un préstamo, es beneficiosa | X X X
para mi?

5 {Considero que la informacién del servicio X X X
compartido por la Caja Huancavo es confiable?

6 | ¢ La informacion comunicada por la Caja Huancayo X X X
se difunde con un lenguaje sencillo?
DIMENSION 2: Social media marketing Si No Si No Si | No

7 ;Generalmente, accedo a las redes sociales de la Caja

; X X X

Huancayo?

g ;Encuentro anuncios de la Caja Huancayo en las redes x X X
zocizles promocionando sus servicios?

9 ;Considero que la pagina web de la Caja Huancayo es x X X

organizada v ficil de navezar?

10 {Generalmente, reservo por internet mi cita en la Caja

- x ¥ X
Huancayo?
(He tenido la oportunidad de visualizar alguna
1| = I X X X
promocion?
(Calificas la calidad de los servicios de la Caja
12 | & . . X X X
Huancayo en comparacidn con los de la competencia?
;Considero que las redes sociales de la Caja
13 | Huancayo presentan informacion para todo tipo de | X X X
clientes?
14 ;Generalmente, recibo confirmacién v recordatorio x X X
de mi cita por 1a red social?
DIMENSION 3: E-marketing
iConsidero que la Caja Huancayo siempre envia
15 | ¢ L. : ; X X X
informacion de promociones a mi correo?
i Generalmente, percibo que la Caja Huancayo me
16 | brinda informacién personalizada de acuerdo a lo | x X X
solicitad?
;La Caja Huancayo solicita previamente
17 =Y - ) ; X X X
autorizacién para envios de contenidos a mi correo?
i Considero que, a través del correo enviado por la
18 | Caja Huancayo, recibo una informacidén completadel | X X X
servicio?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]  Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Vanessa Rosangelica Choque Rojas DNI: 73064931

Especialidad del validador: Maestra en Administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepte tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién

especifica del constructo

JClaridad: Se entiende sin dificultad alguna €l enunciado del item. es conciso, exacto T

y directo ¢ ) : Huancayo, 06 de julio del 2022

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la dimensidn




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: “FIDELIZACION”

N.® DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Fidelidad Conductual Si No i No | Si | No
1 ;Adquiere los productos y/o servicios de la Caja % X X
Huzncayo frecuentemente?
2 ;Volveria a adquirir los productos y/'o servicios de X X X
Caja Huancayo?
;Las medidas adoptadas en épocas de pandemia,
3 | como el refinanciamiento, diferimiento de las cuotas, | X X X
le fueron de utilidad?
;Conoce el funcionamiento de los  servicios p . .
4 tecnoldzicos que esta utilizando la Caja Huancayvo? Si No Si No Si | No
DIMENSION 2: Fidelidad Actitudinal
;La calidad de los productes o servicics con los que
5 | trabaja Caja Huancayo es mejor a comparacion de | X X X
otras emnpresas del mismo sector?
6 ;La atencién del personal de Caja Huoancayo es X X X
mucho mejor que el de su competencia?
7 ;Estd satisfecho con los productos yio servicios X X X
brindados?
3 ;Becomendarias los productos /o servicios de la X X X
Caja Huancavo a otros?
DIMENSION 3: Fidelidad Cognitiva Si No Si No | Si | No
9 ;Los asesores de la Caja Huancayo le dedican tiempo X X X
hasta satisfacer su necesidad?
10 ;El tiempo de tramites para acceder a los productos % X X
v'o servicios de la Caja Huancayo es el adecuado?
i;Le gustaria recibir de manera frecuents las
11 | promociones que la Caja Hoancayo tiene paraconsus | X X X
clientes?
12 ;Ha aprovechado las promociones (tasas de interés) X X X
que la Caja Huancavo realiza para sus clientes?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x]  Aplicable después de corregir [] Nao aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Vanessa Rosangelical Choque Rojas DNI: 73064931

Especialidad del validador: Maestra en Administracion de Negocios

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item &5 apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
JClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande los items planteados son suficientes para medir la dimensian

Huancayo, 06 de julio del 2022

\(Goess

Firma del Experto Informante.




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: “MARKETING DIGITAL”

N.® DIMENSIONES ! items Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
] MARKETING

DIMENSION 1: Marketing de contenidos Si No Si No S [ No

1 ;La informacion de promociones compartida por la X X X
Caja Huoancayo es realmente interesante?
iConsidero gue la Caja Huanecayo dz a conocer

2 | informacién sobre las propuestas gue presentan | X X X
constantemente?
;La pagina web de la Caja Huancayo ez dindmica v

3 . X X X
facil de usar?
;La informacién de la Caja Huancayo sobre las

4 | facilidades para adquirir un préstamo, ez beneficiosa | X X X
para mi?

5 iConsidero  que la informacion del  servicio X X X
compartido por la Caja Huancayo es confiable?

6 | ¢ La informacion comunicada por la Caja Huancayo X X X
ze difunde con un lenouaje sencillo?
DIMENSION 2: Social media marketing Si No Si Mo §i | No
Generalmente, accedo a las redes sociales de la Caja

7T |E - X X X
Huancayo?

g ;Encuentro anuncios de la Caja Huancayo en las redes X X X
zociales promocionando sus servicios?
i Considero que la pagina web de la Caja Huancayo es

9 . - - X X X
organizada v facil de navezar?

10 ;Genetaltqer[tﬁ Teservo por internet mi cita en la Caja X X X
Huancayo?
(He tenido la oportumidad de visuvalizar alguna

11 (v - X X X
profmocion?
;Calificaz la calidad de los servicioz de la Caja

12 | & . . & X X
Huancayo en comparacion con los de la competencia?
iConsidero que las redes sociales de la Caja

13 | Huancayo presentan informacion para todo tipo de | X X X
clientes?

14 i Generalmente, recibo confirmacidn v recordatorio X X X
de mi cita por la red zocial?
DIMENSION 3: E-marketing

15 iConszidero que la Caja Huancayo siempre envia
c - - . x ¥ X
informacidn de promociones a mi correo?
i Generalmente, percibo gque la Caja Huancayo me

16 | brinda informacion perszonalizada de acuerdo a lo x b4 X
solicitad?

17 iLa Caja Huancayoe solicita previamente mi % % %
autorizacion para envios de comtenidos a mi correc?
iConzidero que, a través del correo enviado por la

18 | Caja Huancayo. recibo una informacion completa del X X X
zervicio?

Observaciones (precisar si hay suficiencia); HAY SUFICENCIA

Opinién de aplicabilidad: Aplicable. I X 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos ¥y nombres del juez validador. Dr./ Mg: .........PH.D. DULIO OSEDA GAGO.....cccvvmnmmmmsmnssnsmmasnan DML.oss - 200447 37 o oninriinnnnnnns
Especialidad del validador:.......cccveaa. DBA (Doctor en AdminiStracion 08 NegOCios ) e ea i sen sas s sensensrsssss s sssass s s s ssssnsm s ssaes

1Pedtinensia:ELitem corresponde al concepio tednco formulado.

2Relevancia: Bl ifem es apropiado para representar al componente o LIMA, D6.......... de. JULIO........del 2022
dimension especifica del constructy T

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna 2l enunciado del item, es L 1L
conciso, exacto y dirscto b OE pOgiEEES
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados s :’-."‘*'

=00 suficientes para medir la dimension v, DR CF

d

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: “FIDELIZACION"

N.* DIMENSIONES | items Pertinencia' | Relevancia® | Claridad* Sugerencias
DIMENSION 1: Fidelidad Conductual Si No i No | Si [ No
1 ;Adguiere los productos vo servicios de la Caja X X %
Huancavyo frecuentemente?
2 ;L'Qli'eria a adguirir los productos vo szervicios de X X X
Caja Huancayo?
;Las medidaz adoptadas en épocas de pandemia
3 | como el refinanciamiento, diferimiento de las cuotas, x X X
le fueron de utilidad?
iConoce el funcionamiento de los  servicios . . .
4 tecnologicos que esta utilizando la Caja Huancavo? Si No Si No St | No
DIMENSION 2: Fidelidad Actitudinal
;La calidad de los productos o servicios con los que
5 | trabaja Caja Huancayo es mejor a comparacion de | X X X
otraz empresas del mismoe sector?
6 ;La atencién del personzl de Caja Huancayo es X X %
mucho mejor que el de su competencia?
;Esta satisfecho con los productos o servicios
! brindados? X X X
3 ;Fecomendarias los productos yo servicios de la X X %
Caja Huancavo a otros?
DIMENSION 3: Fidelidad Cognitiva Si No Si No | Si [ No
9 ;Los asesores de la Caja Huancayo le dedican tiempo X X %
hasta satisfacer su necesidad?
10 ;El tiempo de tramites para acceder a los productos X X X
v/o servicios de la Caja Huancayo es el adecuado?
;Le gostaria recibir de manera frecuente las
11 | promocicnes que la Caja Hoancayo tiene para consus | X X X
clientes?
12 ;Ha aprovechado las promociones (tasas de interés) X X %
que la Caja Huancavo realiza para sus clientes?
Observaciones (precisar si hay suficiencial,.  HAY SUFICENCIA
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable I X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .........PH.D. DULIQ O3EDA GAGO.....cccommnsmrsnsimnasnne DML 20044737 0o
Especialidad del ¥alidandor..s. .. ... DBA (Doctor en Administracion de NEgOCIOS). .. s smmsssmmsmsses s s sssssmssssassnsnn
'PertinengiaFl ifem comesponde 3l concepdo tedrico formulado,
*Relevancia: El iem esq:rgn’aju para msentar &l componente o LIMA, 06 e JULIO........del 2022
dirneqsion espeuflca del_mn.s'm.lcb:n _ ) < 1KY
“Claridad: Se entiendz sin diicultad Aquna el enunciado del ftem, es gl
conciso, exscto y drecho e e

Mota: Suficizncia, s dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir |2 dimensidn

s

[, Do O
d

Firma del Experto Informante.




Fiabilidad:
Escala: Marketing Digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Vdlido 89 100,0
Excluido 0 0
Total 89 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
913 30

Escala: Fidelizacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 89 100,0
Excluido 0 ,0
Total 89 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,804 30
Valoracion de la fiabilidad de items segun el coeficiente alfa de Cronbach
Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.,5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0.7: 0.8] Aceptable
[0.8:0.9] Bueno
[0.9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)




Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 107 89 014 972 89 051
digital
Fidelizacion ,098 89 ,034 ,967 89 ,024

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En este caso como nuestra muestra es mayor a 50 tomamos la prueba de

normalidad de Kolmogorov-Smirnov, donde el nivel o valor de significancia es

menor a 0.05, y podemos concluir que los datos no son normales.

Correlaciones

Marketing

digital Fidelizacion

Rho de I\/.Ia.rketlng Coef|C|e'n'te de 1,000 736"
Spearman digital correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 89 89

Fidelizacion Coef|C|e.n'te de 736" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 89 89

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).



Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva
media
+0.51a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy
fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva
perfecta

Fuente: Hernandez & Fernandez, (2014)
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‘Ao del Fortalecimiento de la Soberania Nacional’

Huancayo, 05 de julio del 2022

Sefiores:

Navarro Lindo Alexis Alvaro
Rivera Hinostroza Jenifer Leydy
De mi especial consideracion:

Por medio de la presente hago respuesta a la solicitud de fecha 04 de
julio del 2022, en virtud del cual nos solicitaba una autorizacion para realizar el
trabajo de investigacion correspondiente al curso “Taller de Titulacion® de la
"Universidad Cesar Vallejo", sobre “Marketing Digital y Fidelizacion en los clientes
de la entidad financiera Caja Huancayo, sede Centro-Huancayo, 2022" en la
entidad, aplicar un cuestionario y publicar los resultados.

En mi calidad de Administrador de la agencia centro (Mercado) de la CAJA
HUANCAYO, yo David Edwin Amaro Taipe doy conformidad a lo solicitado.

Es cuanto menciono por el momento.

Atentamente,




