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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y la fidelizacidn del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de
Crédito del Pera S.A., Chaclacayo 2022. La poblacion fue infinita obteniendo una
muestra de 384 personas, de los cuales se utilizd el muestreo por conveniencia a
100 clientes de la agencia. En cuanto a la metodologia de la investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, nivel correlacional y disefio no experimental
de corte transversal, asimismo se utilizd la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario. La confiabilidad del instrumento fue de 0,942 calculado
mediante el Alfa de Cronbach, lo que demostro un nivel muy alto de confiabilidad.
Se obtuvo como resultado un Rho de Spearman de 0,633 lo que indicO una
correlacion positiva considerable. En conclusion, se determind que existe relacion
entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del
Banco de Crédito del Peru S.A., Chaclacayo 2022.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion del cliente, posicionamiento de

marca
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and customer loyalty at the Chaclacayo Agency of Banco de Crédito del
Peru S.A., Chaclacayo 2022. The population was infinite obtaining a sample of 384
people, of which convenience sampling was used to 100 customers of the agency.
As for the research methodology, it had a quantitative approach, applied type,
correlational level and non-experimental cross-sectional design, likewise the survey
technique was used and the questionnaire was used as an instrument. The reliability
of the instrument was 0.942 calculated by Cronbach's Alpha, which showed a very
high level of reliability. A Spearman's Rho of 0.633 was obtained as a result,
indicating a considerable positive correlation. In conclusion, it was determined that
there is a relationship between digital marketing and customer loyalty in the
Chaclacayo Agency of Banco de Credito del Peru S.A., Chaclacayo 2022.

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, brand positioning

viii



INTRODUCCION

Las herramientas de publicidad utilizadas con fines de “marketear” un producto
0 servicio ha ido cambiando poco a poco, estos cambios se deben no solo a las
nuevas preferencias de los consumidores, sino también a los cambios que la
tecnologia permite realizar, hace afios atras toda publicidad era a través de radio,
periddico, brochure, tarjetas de presentacién, entre otros. Sin embargo, con el
posicionamiento de la tecnologia se comenzé a frecuentar los archivos digitales,
los mismos que crecieron exponencialmente hasta desarrollar posteriormente el
marketing digital; de esta manera, la modalidad de hacer publicidad cambio
drasticamente, con ello cambio también las ventas tradicionales; es decir, en la
nueva era del marketing algunas empresas eliminaron sus espacios fisicos y
comenzaron a vender a traves del espacio digital, lo equivalente a ventas en tiendas
fisicas donde no existe la necesidad que el consumidor esté de manera presencial
en una determinada empresa , sino que el usuario podia realizar su compra a través

del internet.

En el ambito internacional segun Oberlander y Shahaf (2018) afirmaron que el
marketing digital establece estrategias que conllevan a resultados cuantificables y
escalables, a un medio por el cual el marketing presenta mejoras sustancialmente.
Cabe resaltar que el empleo del marketing digital trajo consigo un desafio grande
pues intenta olvidar los medios tradicionales para dar uso exclusivo a las redes
sociales, a medios digitales, con la gran ventaja de reducir costos de publicidad y
llegar a mayor cantidad de consumidores a comparacion de lo que hacia el
marketing tradicional (Paye, 2017). Ante tal afirmacion es necesario mencionar que
el marketing digital tiene como esencia permitir que una empresa sea creativa y que
es mucho mas econdmico a comparacion de los canales tradicionales que llegaban

solo a un publico limitado.

De los parrafos anteriores se pudo deducir que el marketing digital es
considerado como una herramienta indispensable en toda empresa. En este
sentido, Ambrocio (2021) catalogé al marketing digital como un método innovador
para ofrecer productos o servicios que complementado con otras herramientas

como desarrollo de productos, relaciones publicas se tiene una oportunidad de
1



desarrollar un negocio que con mayor probabilidad de conseguir que sus clientes
estén satisfechos al sentir que sus expectativas sean cubiertas; es decir, se deduce
gue la combinacion adecuada entre el uso de la tecnologia y el marketing abre
puertas para la innovacion y comunicacion efectiva entre el cliente y la empresa;
por lo tanto, este hecho de integracion se convierte en un importante desafio que

conlleva al bienestar empresarial.

Ademas, el marketing digital facilit6 una especial interaccién entre el cliente y
empresa desde cualquier ubicacién y medio tecnoldgico en cualquier momento,
esto representa mayor captacion de clientes y los fideliza (Narrea y Pinto, 2020). El
hecho que la empresa otorgue mayor atencion a las consultas del cliente, permite
gue las utilidades de la empresa puedan incrementarse, fidelizandolos y captando
ademas nuevos clientes a traves de los distintos canales de informacion y redes
sociales mas utilizadas; en este contexto, existe la necesidad de que las empresas
puedan adaptarse a las nuevas exigencias de los clientes que con el tiempo podran
crecen dentro del campo empresarial; al respecto, Bricio et al., (2018) muestran que
la tendencia digital va en aumento y se evidencia la aceptacion al uso redes sociales
como herramienta que permite tener una comunicacidon mucho mas fluida y que

alcanza alta competitividad.

En el &mbito internacional, uno de los hechos trascendentales que permitio el
mayor uso del marketing digital ha sido la enfermedad que azot6 el mundo entero
debido a la enfermedad denominada COVID-19, la misma que obligd a muchos
paises a declarar estado de emergencia y aislamiento social obligatorio, este
antecedente permitid que los medios tecnoldgicos primen en cada hogar y obligé a
gue muchas personas dependan del internet para laborar, estudiar y realizar
compras; en otras palabras, la pandemia presentd una gran oportunidad para el
incremento de su uso, en cuanto a las organizaciones a fin de vender y del
consumidor a comprar. Al respecto, Renedo (2020) califica al internet como una
herramienta que no entiende de edades ni sexo, como una herramienta en la cual
los de edad méas avanzada se han habituado a utilizarla, en las estadisticas el autor
indica que Alibaba refiere que los usuarios mayores a 40 afios se han incrementado

en 237% en el estado de confinamiento a consecuencia del confinamiento por el



COVID-19 y ésta actualmente presenta nuevas oportunidades de romper barreras

gue permitan satisfacer al cliente de una manera distinta.

En el caso del Perd, durante la época de pandemia las brechas tecnoldgicas
fueron notorias ya que muchos hogares no contaban con internet lo que indica que
tampoco tenian accesibilidad a recursos tecnologicos que permiten simplificar los
procesos o trdmites de pagos, comercio electronico, solicitud de préstamos, entre
otros (Melgarejo, 2021). Adicionalmente, se detecté que el uso tecnoldgico se
obstaculiz6 a raiz de la falta de competencias digitales por parte de los clientes; sin
embargo, luego de la llegada de la pandemia se generaron cambios drasticos que
cambiaron a la sociedad, cambios que convirtieron a la poblacion en consumidores
frecuentes de la tecnologia. De esta manera, la accesibilidad de herramientas
digitales fue ganando un espacio muy importante en los roles cotidianos de la
poblacién en general, abriendo una oportunidad importante con el propdsito que las
entidades fidelicen a sus clientes al otorgarles aquella comodidad que buscan para
realizar sus compras a través de plataformas digitales o medios electronicos.
Respecto al area contable, los desarrolladores han implementado el denominado
Fintech, que es una forma automatizada de realizar procesos financieros tales
como transferencias, tramite de créditos, finanzas personales, asesoria financiera,
blockchain, entre otros. El ingreso de estos nuevos tratamientos financieros mejoro
la percepcion de la poblacion debido a que se acortaron los plazos para realizar
una operacion financiera por lo que su uso se ha convertido ademas en una
preferencia por parte del cliente, logrando a su vez su fidelizacién por el valor

agregado que este ofrece (Gadeikiene y Svarcaite, 2021).

Ademas, Moreno y Noriegal (2017) indicaron que el marketing digital debi6 tener
un servicio postventa a fin de procurar la fidelizacion de los clientes, hace referencia
demas que el marketing tradicional no logra alcanzar las metas a comparacion del
marketing digital, por lo tanto los autores refieren que es importante conservar
relaciones comerciales estrechas entre los consumidores y la empresa mediante
acciones que satisfagan a los clientes; de esta manera, el autor hace referencia que
el uso de redes sociales actualmente es un medio ideal para compartir mensajes y

propagandas que incentiven a los interesados a comprar y/o adquirir los servicios



gue ofrece una determinada empresa. Este hecho constituye un avance para

alcanzar los objetivos instituciones y de posicionamiento empresarial.

Si bien, los investigadores se han enfocado al marketing digital en los diversos
sectores econdmicos, mas aun con la llegada del COVID-19, amerita resaltar que
una de las maneras de poder conseguir la lealtad del cliente, es precisamente a
través del marketing digital, esto debido a que la herramienta referida puede
diagnosticar la experiencia del consumidor mediante medios digitales, permitiendo
asi que las empresas realicen un feedback respecto a su experiencia y sus
expectativas; en este contexto, Chigua (2020) analizé la asociacion de las variables
ya mencionadas, evidenciando luego de su procesamiento de informacién
estadistica que estas se relacionan , con un Rho de Spearman de 0.942; de esta
manera, concluye que aplicando el marketing digital de manera adecuada, se

puede conseguir la lealtad del consumidor.

Adicionalmente, Romero (2019) evaluo la relacion entre fidelizacion del cliente y
marketing digital donde indic6 que estas estan correlacionadas con un Rho de
0,345, es decir, el marketing digital se ha posicionado como la columna vertebral
para construir la lealtad del cliente por lo que toda marca deberia utilizar
aplicaciones que estén alojadas en la web y en las tiendas online como play store,
Galaxy store y otros, esto con la finalidad de construir una imagen innovadora que

atraiga la atencion de los consumidores y se fidelicen.

En el plano local, la Agencia Chaclacayo del Banco del Crédito del Peru (en
adelante BCP), implementé el servicio de apertura de cuentas, solicitud y
desembolsos de créditos personales, venta de tarjetas de crédito, venta de seguros,
cambio de tarjetas, entre otros, todas estas herramientas facilitan el proceso y se
realiza en menor tiempo; pese a ello, en la poblacién de estudio se ha identificado
cierto temor y desconfianza en el uso de plataformas digitales debido a los
constantes robos cibernéticos y el “vaciado de tarjetas” con consumos no
reconocidos; por lo tanto, la poca confiabilidad es una barrera para interactuar en
plataformas digitales. Adicionalmente, existen quejas respecto a los problemas que
se presentan en los aplicativos que no funcionan correctamente en todo momento,

la falta de asesorias en linea y falta de tutoriales que permitan un adecuado uso de



aplicativos. Por lo antes expuesto, la problemética encontrada en la agencia
Chaclacayo del BCP, fue la de analizar el marketing digital y la fidelizacion del
cliente, por ende, se pretendié conocer la importancia que tienen estos factores en
el éxito del negocio, considerando que en la actualidad la cantidad de clientes se
ha incrementado a comparacion de la época antes de la pandemia, por lo que se
asume que el marketing digital asume un rol importante en este hecho. De esta
manera la investigacién buscd conocer la relacion entre el marketing digital y
fidelizacién del cliente del Banco de Crédito del Peri S.A., en la Agencia
Chaclacayo del Banco de Crédito del Pera,2022.

Por lo cual se plante6 el problema general: ¢de qué manera se relaciona el
marketing digital y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de
Credito del Peru S.A., Chaclacayo 20227

Los problemas especificos fueron los siguientes: i)¢,Cual es la relacion entre la
promocion y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de
Crédito del Peru S.A., Chaclacayo 20227, ii)¢ Cual es la relacion entre los canales
digitales y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito
del Peru S.A., Chaclacayo 20227, iii)¢,Cual es la relacion entre el apoyo estratégico
y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito del Peru
S.A., Chaclacayo 2022?

Asi también, la investigacion se justificé por lo siguiente:

Justificacion tedrica, pues la investigacion cumplié con dar a conocer la
importancia del marketing digital en las organizaciones, la cual estuvo respaldada
mediante estudios y autores con aportes actualizados sobre el marketing digital.
Justificacion préactica, la investigacion presenté un tema actual dada la situacion
generada por la pandemia a nivel mundial, por lo cual muchas empresas han
implementado el uso del marketing digital para retener y fidelizar a sus clientes.
Justificacibn metodoldgica, se justificO esta investigacion mediante un enfoque
cuantitativo y tuvo como finalidad brindar una informacion confiable a través de
revistas y articulos. Justificacion social, porque la investigacién buscé proveer de
informacion actualizada para que sea (til a todo aquel que necesite los

conocimientos.



El objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
fidelizacién del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito del Peru
S.A., Chaclacayo 2022.

Los objetivos especificos fueron los siguientes: i)determinar la relacién entre la
promocion y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de
Crédito del Pera S.A., Chaclacayo 2022 ,ii)determinar la relacion de los canales
digitales y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito
del Peru S.A., Chaclacayo 2022, iii)determinar la relacion del apoyo estratégico y la
fidelizacién del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito del Peru
S.A., Chaclacayo 2022.

Asi también se planteé la hipotesis general: existe relacion entre el marketing
digital y fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito del
Peru S.A., Chaclacayo 2022.

Las hipotesis especificas se definié de la siguiente manera: i)existe relacion entre
la promocion y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de
Crédito del Peru S.A., Chaclacayo 2022, ii)existe relacion entre los canales digitales
y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito del Pera
S.A., Chaclacayo 2022, iii)existe relacion entre el apoyo estratégico y la fidelizacion
del cliente en la Agencia Chaclacayo del Banco de Crédito del Perd S.A.,
Chaclacayo 2022.



.  MARCO TEORICO

Esta investigacion abarcO antecedentes nacionales e internacionales a fin de
constituir una literatura que apoye el planteamiento de las hipétesis de estudio y
objetivos que proponen determinar la relacién entre el marketing digital y la
fidelizacion del cliente.

A continuacioén, se hace referencia a ciertos antecedentes relacionados con la

investigacion empezando por los estudios internacionales.

De acuerdo a Ebuka et al., (2021) en su investigacion titulada marketing en redes
sociales y lealtad a la marca entre compradores en linea en el estado de Anambra,
Nigeria: Efecto mediador del conocimiento de la marca, plante6 como objetivo
examinar este efecto de la marca en el marketing de las redes sociales y la lealtad
de la marca, para tal fin sometio a estudio a 254 encuestados y aplicando un
cuestionario encontré que el marketing digital presenta un efecto predictivo sobre
la lealtad de la marca; esta afirmacion basada en las cifras estadisticas que refiere
que la ponderacion del coeficiente de trayectoria de la lealtad (B= 0.06, t=0,78)
supera a la de otras dimensiones que intentan explicar la prediccion respecto a la
lealtad, sugiere que las organizaciones deben disefar estrategias para aprovechar

el potencial del marketing digital por medio de las redes sociales.

Asimismo Alotaibi (2021) publicé un estudio realizado en Arabia Saudita busco
identificar los factores que impactan en la fidelidad de los clientes en un contexto
del uso de marketing digital, para tal fin aplico la encuesta denominada escala de
calidad de servicio E-core (E-S-QUAL) y calidad de servicio erecovery (E-RescS-
Qual) a una poblacion compuesta por 555 clientes, al aplicar una metodologia
predictiva y procesar la informacion recopilada, el modelo de ecuacion estructural
segun el modelo de ajuste posee un valor de RMSEA = 0.039; es decir el modelo
es excelente; adicionalmente obtuvo un modelo de indice x2/df(CMIN/df) = 1.844 lo
gue avala que el modelo es bueno, lo que quiere decir que el contacto que presenta
el cliente a través del marketing digital genera un impacto positivo y significativo,

mejorando asi la lealtad de sus usuarios al recibir un buen servicio e innovador; en
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este contexto, son las empresas quienes deben tomar atencién a las aplicaciones

a través del comercio mévil a fin de mejorar la lealtad del consumidor.

De acuerdo a Navarrete et al., (2021) al identificar que una institucion educativa
no realiza un correcto uso del marketing digital, realiz6 un estudio a fin de identificar
la asociacion entre el marketing digital y fidelizacion, teniendo una participacion de
235 clientes quienes respondieron una encuesta de 20 preguntas. Al procesar la
informacion, obtuvo un Rho 0,612 y significancia de 0,000. Por lo que los autores

concluyen que un asertivo uso de marketing eleva el nivel de fidelizacion.

Para Puspaningrum (2020) en su investigacion acerca del rol de la lealtad y
marketing en las redes sociales, trazdé como objetivo analizar la relacion de estas,
para tal efecto distribuyeron 130 cuestionarios y mediante una metodologia
correlacional de corte transversal, el autor encontro que la influencia del marketing
en redes sociales y la lealtad obtuvo un resultado de Rho =0,652 y p=0,000 . Por lo
tanto, se afirma que el marketing presenta un efecto significativo en la confianza de
la marca, lo que significa que cuanto mejor sea el marketing en redes sociales,

mayor sera la lealtad del consumidor en la marca McDonald's.

De la misma manera Orhan y Macllvaine (2020) en su investigacion realizada en
Estados Unidos vy titulada examen de las experiencias de marca digital como
predictor de la calidad y la lealtad de la relacién con la marca tuvo como objetivo
examinar la calidad de las relaciones de marca y experiencias de marca sobre la
satisfaccion y lealtad de las experiencias digitales en una nueva era de economia
de la experiencia, para tal fin sometié a estudio a 154 clientes y bajo el disefio
cuantitativo y correlacional encontraron que existe un impacto positivo de la
experiencia de marca con la lealtad, esta afirmacion luego de haber obtenido en
los resultado un valor total Beta de 0.404 y p valor de 0.01; por lo tanto, el autor
sugiere disefiar un programa que mejore las experiencias de los consumidores a

través de las plataformas digitales.



A continuacion, se presentan los antecedentes nacionales:

De acuerdo a Castro (2021) pretendio identificar la relacion entre medios
digitales y la fidelizacion en una empresa de inversiones Gilbert sometio a estudio
a una muestra conformada por 382 clientes a través de una encuesta; asimismo,
bajo una metodologia correlacional de corte transversal identific6 que existe una
correlacion entre las variables mencionadas ,pues se obtuvo un Rho=0,459;
ademas el nivel de significancia que corresponde a 0,000; en este contexto, el autor
concluye que debido a que vivimos en un entorno de constantes cambios, son las
estrategias digitales las que cada vez se relacionan mejor con la fidelizacién del
cliente, por lo que sugiere aplicar esta herramienta si la empresa tiene la intencion

de atraer mas clientes y retenerlos.

Del mismo modo Abad (2020) en su investigacion que plante¢ identificar la
relacion entre el marketing digital y fidelizacion de clientes de Group Latin Perd
S.A.C someti6 a estudio a 90 clientes de la empresa referida quienes completaron
una encuesta conformada por 31 items y bajo una investigacion tipo aplicada de
disefio correlacional de corte transversal y no experimental encontré que existe una
relacion entre las variables con un nivel de significancia de 0,000 y Rho de =0,574.
Bajo estos resultados el autor sugiere que las empresas gestionen de manera
optima el apoyo estratégico es decir el analisis del consumidor, de la empresa y el

entorno para crear una propuesta de diferenciacion, consiguiendo asi la lealtad.

Asimismo Perez y Rosillo (2019) plantearon una propuesta de implementacion
de estrategias de marketing digital y fidelizacién del cliente de Ferronor Sociedad
Andnima Cerrada, Chiclayo 2019 plante6 como objetivo optimizar la fidelizacion del
cliente a través del disefio de estrategias de marketing digital, por lo que aplicé una
metodologia cuantitativa, descriptiva, no experimental de corte transversal
mediante una encuesta de 22 items sometio a estudio a 278 clientes encontrando
dentro de los resultados mas resaltantes que el 26,6% de la poblacidén en estudio
considera que las herramientas digitales casi nunca se utilizan; por otro lado, al
evaluar si los productos que ofrecen cubren las necesidades del cliente, el 22.7%

refiere que si se ajusta a sus necesidades. Al obtener un porcentaje bajo de
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necesidades y uso de herramientas de marketing digital, estos proponen un plan
gue consiste en gestionar de mejor manera las responsabilidades del personal, asi
como la asignacion de plazos para la atencién al cliente dando uso ademas al
marketing digital a fin de reducir gastos en publicidad y fortalecer las relaciones

comerciales entre el cliente y la marca.

De acuerdo a Yausen (2018) en la tesis marketing digital y fidelizacion del cliente
en la campafa Entel Chile de la empresa Konecta Bpo busco determinar la relaciéon
entre ambas variables, para tal efecto, sometié a estudio a 105 clientes de la
empresa, al procesar la informacién bajo una metodologia de tipo aplicada, de
disefio correlacional, no experimental y de corte transversal encontré la relacion
positiva entre las variables mencionadas, con un Chi cuadrado = 23.616 y p valor
de 0,000; ademas, el investigador concluye que el feedback aporta de manera
significativa en la fidelizacion al cliente por lo que sugiere gestionar los canales de
atencion que permita tener una relacién continua con el cliente, esto con la finalidad
de identificar su percepcion y gestionar alternativas que tengan como resultado su

fidelizacion.

De la misma manera Bropy (2018) en su investigacion que relaciona el marketing
digital con la fidelizacion del cliente de la empresa Caxamarca gas S.A sometié a
estudio a 385 clientes, aplicando una encuesta de 36 items con una valoracion en
escala de Likert 1-5 realiz6 una investigacion correlacional bajo un método
hipotético, deductivo, analitico y sintético de disefio no experimental. Luego de
procesada la informacion a través del estadistico SPSS version 23 encontrd
correlaciéon positiva entre las variables de estudio con un Rho=0,630; de esto se
desprende, que el autor sugiera establecer mecanismos que apoyen el desarrollo

mas amplio del marketing digital.
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A continuacion, se desarrolla las teorias relacionadas a la primera variable

marketing digital:

La teoria del Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad, planteada por Philip
Kotler (2021), consiste en centrarse en la experiencia del consumidor a través de
su interaccion y uso de las nuevas tecnologias como el big data, ya que cada
interaccion del cliente con plataformas de internet deja una huella digital que
permitird a las organizaciones mapear el perfil del cliente y convertir la informacién
en data para posteriormente ofrecer productos o servicios acorde a sus
necesidades, asimismo usan la inteligencia artificial que les permite visualizar con
tiempo lo que pasara en el mercado y usar la informacion con fines de mejora en

Su negocio.

Segun Kotler et al., (2021) el marketing digital es lo que surge en la actual era de
la informacion basada en las tecnologias de la informacion, lo que permite

desarrollar un producto que satisfaga las necesidades de publicos objetivos.

La teoria de las restricciones (TOC), desarrollada en Israel por el fisico Eliyahu
Goldratt (1993), consiste en que las organizaciones centren sus esfuerzos en las
actividades que tienen impacto e incidencia directa sobre la eficacia de la empresa
e identificar sus restricciones o falencias para efectuar cambios necesarios a
tiempo, donde definitivamente también se toma en cuenta el marketing digital que

es vital en el desarrollo de las organizaciones.

El marketing digital esta referida al uso de tecnologias digitales, la misma que
estd destinada a comunicar de manera integrada y medible, construyendo asi
relaciones profundas entre el usuario y la empresa y/o institucion; ademas, cabe
resaltar que el marketing digital toma la mayor ventaja de los medios digitales que
a un mediano y largo plazo se convierte en un factor que permite conocer el
comportamiento del cliente que es capaz de influir en sus actitudes (Langan et al.,
2019; McDonagh y Prothero, 2019). En tanto, Lies (2019) refiere que el marketing
digital proporciona una atencibn mas continua y en tiempo real que genera
oportunidades para que la empresa conozca a sus clientes y viceversa habiéndose
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desarrollado con la difusion a través de canales y procesos de comunicacion digital,
en este sentido, el marketing digital ha transformado la forma de comunicacion de
las empresas con su clientela y la sociedad en todo el mundo, se esta convirtiendo
en un instrumento clave y necesario para afrontar los retos que aun existen en el

campo del marketing (Diez-Martin et al., 2019).

Un aporte importante es la de Zahay (2021) quien define al marketing digital
como el uso de cualquier tecnologia digital enfocada al proceso y funcion de
marketing, que abarca la interaccion y compromiso haciendo que el marketing sea
mas poderoso a través de la digitalizacion; por tal motivo, el marketing digital es
una ventaja competitiva, que tiene como resultado el éxito, dependiendo la gestién
de la organizaciéon, abarcando ademas los canales, redes sociales, relaciones

digitales y tecnologias digitales (Herhausen et al., 2020).

Por otro lado, Mitan (2019) refiere que la importante variable denominada
marketing digital es actualmente una actividad habitual, en la respuesta a la
transformacion digital y nuevas tendencias que gestionandolo de manera correcta
otorga control inmediato de la atencion a los clientes a un precio bajo, generando
lealtad por parte del comprador durante un largo periodo de tiempo, estabilidad y
seguridad en la organizacién, su practica representa una manera de expandir una

empresa en territorio nacional e internacional.

Respecto a las dimensiones del marketing digital: Promocion, canales digitales

y apoyo estratégico, se describen a continuacion:

La primera dimensién de la variable es promocion, esta se define como acciones
gue estimulan al target para adquirir productos o servicios, es el medio utilizado por
las instituciones a fin de lograr convencer a los interesados para preferir la marca
gue representan segun Cérdova y Callao (2019) , también refieren que dentro de la
promocion como parte del marketing se establecen factores tales como:
a)Publicidad: Es el medio que presenta las ideas del producto y/o servicio de una
marca, estas ideas son transmitidas a través de la radio, television, volantes, redes
sociales y otros canales de informacion. b)Promocion de ventas: Es una estrategia
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utilizada con el fin de incrementar la demanda, estimulando al interesado a probar
los productos que ofrece la marca a través de incentivos. c)Relaciones publicas:
Estan referidas a toda accion de comunicacion estratégica, la misma que permite
gue las empresas puedan conseguir tener una positiva imagen corporativa que

impulsa al interesado a no perder su vinculo con la marca.

La segunda dimensién denominada canales digitales, segun Ramos et al.,
(2020) lo establece como una alternativa ante la atencion presencial que permiten
mantener la integracion entre el internet y marketing otorgando al usuario: i) Mayor
acceso en cualquier lugar donde se encuentre. ii) Ahorro de tiempo y dinero a través
de plataformas desde la comodidad del hogar. iii) Inmediatez en las transacciones.
iv) Gran cobertura que constituye ventaja competitiva. v) Flexibilidad para disponer

de la plataforma en cualquier momento.

La tercera dimensién denominada apoyo estratégico, abre la posibilidad a un
crecimiento exponencial y obtener gran rentabilidad, esto representa que la
empresa puede otorgar al cliente un valor agregado donde el marketing digital
constituye un componente importante que va en acorde con las nuevas tendencias

del consumidor (Nufiez y Miranda, 2020).

Las teorias relacionadas con la fidelizacion del cliente se describen a

continuacion:

La teoria del trébol de la fidelizacion, planteada por Alcaide (2015) conformado
por tres conceptos como cultura dirigida al cliente, calidad del servicio al cliente y
estrategia relacional, donde es basico para fidelizar a los clientes, lograr mantener
vinculos con los clientes a través del conocimiento de sus necesidades, deseos y

expectativas, por tanto, los vinculos se mantengan firmes a lo largo del tiempo.

La teoria de los cuatros pilares de Gestion de Relacién con los clientes (CRM)
de Porras (2001) que se basa en la importancia que posee el usuario para las
organizaciones y se sostiene de 4 pilares que son: a) el almacenamiento, que se
refiere a la recopilacion de la informacion de los clientes, ya sea datos de contacto,
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psicogréficas, demogréficas y comportamiento de compra. b) analisis de los datos
recopilados para la toma de decisiones donde se podra distinguir a cada individuo
y se establezca una relacion diferenciada que responda a sus intereses. )
comunicacion clara y precisa con el cliente. d) adaptacion estructural y/o funcional

con respecto a las relaciones con los clientes para que sean duraderas.

Para Nufiez y Miranda (2020) manifiestan que esta basada en la percepcion del
consumidor, en el cumplimiento de sus expectativas, en la confianza que tiene
respecto a la marca, al vinculo de relacion entre el cliente y la empresa basada en
la seguridad, confianza y satisfaccion. Haudi et al., (2022) aseguran que la
fidelizacidon se refiere mas a una forma de comportamiento de los consumidores
respecto a la toma de decisiones para realizar compras continuas de bienes o
servicios de una empresa donde los clientes muestran una actitud positiva, tienen
un compromiso con una marca en particular y tienen la intencion de continuar
comprandola. Es decir que alguien es leal a la empresa cuando realiza compras
repetidas debido a sentimientos positivos hacia la marca y siente que sus
necesidades estan satisfechas. Por su parte, Ho et al., (2019) sostienen que la
fidelizacion se ha convertido en una medida de la probabilidad de que los clientes
cambien a otra marca; en este sentido, los consumidores leales en general seguiran
comprando la marca, aunque se enfrenten a muchas marcas alternativas de
productos de la competencia que ofrecen caracteristicas de producto superiores en
términos de varios atributos. Ademas, los consumidores leales también
recomendaran voluntariamente el uso de la marca para otros que finalmente

incrementaran los beneficios de la empresa.

Sobre las dos dimensiones que abarca la fidelizacion: experiencia del

consumidor y posicionamiento.

Toda experiencia atravesada por los consumidores estan referidos al
comportamiento que presenta respecto a la adquisicion de un servicio y/o producto,
la perspectiva que involucra un medio por el cual el consumidor manifiesta su
aceptacion o disconformidad respecto al servicio adquirido (Davidson y Theriault,
2021). Si bhien, la importancia de la gestién de la experiencia del consumidor es
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ampliamente reconocida, la investigacion sobre la experiencia del consumidor esta
bastante fragmentada y no existe una definicion Unica. Los primeros estudios sobre
el comportamiento del consumidor han explicado la experiencia en dos
perspectivas; utilitario y hedonico, el aspecto utilitario se refiere a la percepcion del
consumidor de la propuesta de valor en términos de beneficios funcionales mientras
gue el aspecto heddnico lo promueve como respuestas emocionales positivas como
sorpresa, deleite y emocién. La definicibn heddnica sugiere la importancia de los
valores relacionales por encima de los valores funcionales. Los resultados sugieren
gue las experiencias positivas pueden derivarse tanto de valores racionales como
emocionales. Las experiencias de los consumidores se pueden mejorar mediante
la gestion de las interacciones de los consumidores en varios puntos de contacto

directos e indirectos (Saini y Singh, 2021).

Adicionalmente, segun Perera et al., (2020) el posicionamiento es el acto de
establecer una imagen de marca uUnica que poder sobrevivir en el mercado, es la
forma de establecer la oferta y la imagen del producto, buscando ocupar un lugar
diferenciado en la mente del consumidor y utilizando como punto de referencia a
otros competidores del mercado; es decir, el posicionamiento es el acto de disefar
la oferta y la imagen de alguna empresa para que pueda ocupar un lugar distinto y

valorado en la mente del consumidor objetivo.

Es el valor agregado que poseen los productos ofrecidos al hacer extensiva su
existencia a través de los medios de comunicacion (Siguenza-Penfafiel et al., 2020);
en este contexto, el autor manifiesta la existencia de dos tipos de posicionamiento:
a) posicionamiento deseado, la empresa espera que su producto y marca estén
presentes en la mente del consumidor. b) posicionamiento percibido, es lo que
percibe el consumidor sobre la marca; de esta manera, el posicionamiento percibido
es el que posee mayor relevancia ya que permite conocer qué opina el cliente

respecto a las estrategias que establece la empresa.

Carpio et al., (2019) declaran que un indicador de posicionamiento de marca es
cuando un consumidor logra encontrar la marca al realizar busquedas en la web,

en las redes sociales como medio de interaccién social y cuando piensa en
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determinados productos; en este sentido, al tener mayor espacio publicitario
presentan mayor oportunidad de penetrar en el mercado, esta actividad que es
utiizada a través del internet es denominada por Celaya (2017) como
posicionamiento web. Al respecto, Bezborodova et al., (2019) manifiestan que si
una empresa tiene proyectada una estadia prolongada en el mercado, debera dar
mayor énfasis a la implementacion de herramientas que posibiliten el
posicionamiento de marca; en este sentido, es necesario mantener una imagen
estratégica y exitosa basada en la experiencia del cliente (Alvarez et al., 2019). Por
tal motivo, se hace énfasis a la importancia de un buen alojamiento web capaz de

proveer contenido accesible al usuario final.
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3.1

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo
Aplicada ya que los conocimientos pueden adaptarse y asi resolver

algun problema.

Segun Maldonado (2018) indico el desarrollo de una investigacion
aplicada permite proponer alternativas de solucion ante algin problema, y en
este caso se propondra ciertas alternativas que refuercen el marketing digital

dentro del contexto administrativo que conllevara a la fidelizacion del cliente.

3.1.2 Enfoque

La presente investigacion fue cuantitativa porque los datos recopilados
permitiran cuantificar los resultados para el analisis correspondiente
(Rasinger, 2020), asi como determinar la relacion de las variables en estudio
gue en su aplicacion ayudara a la contrastacion de hipétesis de la presente

investigacion.

3.1.3 Nivel

Correlacional porque intenté determinar la relacion entre las dos
variables de estudio. Para Ramirez y Calles (2021) un estudio correlacional
pretende identificar la relacion entre las variables de estudio mediante la
puntuacion obtenida en la encuesta ; es decir, se evaluara a través de un
proceso estadistico de correlacion si el marketing digital y fidelizacion guardan

relacion directa o indirecta y significativa.

3.1.4 Disefo

No experimental debido a la inexistencia de manipulacion sobre las
variables de estudio (Maldonado, 2018); de corte transversal pues la encuesta
fue tomada en un solo momento y descriptiva al explorar ciertas

caracteristicas del objeto de estudio (Naupas et al., 2018).
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3.2

Variables y operacionalizacion
Respecto a las variables de estudio, estan referidos a atributos que
pueden medir a un sustantivo Villasis-Keever & Miranda-Novales (2016) en
este caso, el estudio tratdé sobre el marketing digital y fidelizacion del cliente,
ambas son variables cualitativas ,cuyas especificaciones se encuentran en el

anexo 1 del presente proyecto.

3.2.1 Marketing digital
v Definicién conceptual

Herramienta que permite obtener resultados rentables de parte de los
clientes por medio de una comunicacion integrada a través del internet
caracterizandose por lograr que los servicios en linea que se ofrecen puedan

cubrir las necesidades particulares de los consumidores. (Striedinger 2018).
v Definicién operacional

Para este estudio, el marketing se midi6 mediante las dimensiones: la
promocion, canales digitales y el apoyo estratégico, se empledé como técnica

la encuesta y su instrumento el cuestionario tipo Likert.

3.2.2 Fidelizacion del cliente

v' Definicién conceptual

Esta referido al proceso que abarca un vinculo ideal entre los
consumidores y una empresa, esto generado a partir de una buena

experiencia del consumidor (Veas-Gonzalez et al. 2019).
v' Definicién operacional

Para identificar la fidelizacion del cliente se abarc6 dos dimensiones que
son experiencia del consumidor y posicionamiento, se emple6 como técnica

la encuesta la misma que tuvo una medida en escala de Likert (1-5).
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3.3

3.4

Poblacién, muestray muestreo
3.3.1 Poblacién
Conjunto de individuos seleccionados para realizar cualquier estudio
debido a sus particularidades (Hernandez y Mendoza, 2018), para este
estudio, la poblacién se consideré una poblacién infinita, en este caso los
clientes de la agencia Chaclacayo del BCP.

3.3.2 Criterios de seleccion
v’ Criterios de inclusién: Mayores de edad y quienes concurran a la
agencia Chaclacayo del BCP.
v Criterios de exclusion: No participaron en la investigacion los

trabajadores y funcionarios de la agencia.

3.3.3 Muestra

Mediante la férmula estadistica enfocada a poblacion infinita,
considerando que la poblacion infinita es aquella tan grande que no tiene fin y
variable cualitativa (Hernandez 2020). La cantidad que arrojé el calculo de la

muestra fue de 384 clientes (Anexo 3).

3.3.4 Muestreo
No probabilistico, por conveniencia, eligiéendose para este efecto a
100 clientes de la Agencia Chaclacayo del BCP. De acuerdo a Hernandez
(2020) este tipo de muestreo es seleccionado por el investigador a juicio

propio y de manera criterial.

3.3.5 Unidad de andlisis

Cliente de la agencia Chaclacayo del BCP.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica

La encuesta, la misma que estuvo conformada por afirmaciones, donde
participaron los clientes de la Agencia Chaclacayo del BCP, donde le dieron
un valor que va en una escala del 1-5. Cabe resaltar que son las encuestas
un instrumento que facilita el cumplimiento de los objetivos propuestos

(Hernandez Gonzalez, 2020).
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3.4.2 Instrumento

El presente estudio recolect6 la informacion al aplicar un cuestionario
conformado por 30 preguntas: 18 para marketing digital y 12 para fidelizacion
del cliente, todas ellas con alternativas de respuesta en escala de Likert 1-5.
Considerando que el cuestionario es un conjunto de preguntas planificadas
gue estan direccionadas a descubrir un tema especifico que requiere al ser
aplicado, una valoracién por parte de expertos, por lo que se recomienda que
estos sean accesibles, precisos y apunten a los objetivos de su uso (Martinez,
2020).

Tabla 1

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento

Marketing Digital

Fidelizacion del Cliente Encuesta Cuestionario

3.4.3 Validez
Validada por tres expertos metodoldgicos, representantes de la
escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo, quienes fueron
los encargados de analizar cada item para luego calificarlas e identificar si
estas guardan relacion con los indicadores que resultaron de las

dimensiones de las variables.
Tabla 2

Consolidado de expertos

Datos de expertos

Experto 1 Dr. Alva Arce, Rosel César
Experto 2 Dr. Navarro Tapia, Javier Félix
Experto 3 Dr. Carlos Enrique Anderson Puyén
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Tabla 3

Validacién de instrumento por juicio de expertos

Dr

Dr. ) Dr. ;
Promedi
Alva Navarro Anderso Promed
Expertos - o _
p Arce, Tapia, n Puyén, .
[ or
Rosel Javier Carlos | p.
4 Félix . indicad total
César Enrique

or

lra. 2da 1lra. 2da 1lra. 2da 1lra. 2da
Var Var Var Var Var Var Var .Var

Claridad 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Objetividad 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Pertinencia 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Actualidad 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Organizacion 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Suficiencia 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%

Intencionalidad 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Consistencia 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Coherencia 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%
Metodologia 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%

Total 85% 85% 87% 87% 93% 93% 88% 88% 88%

La tabla 3 evidencia la valoracion de cada experto donde se evalGan
10 indicadores. Por lo cual, para la variable Marketing Digital, el primer
validador dio una puntuacion de 85%, el segundo validador un puntaje de
87% vy el tercer validador 93%, obteniendo un promedio del 88%; con
respecto a la variable Fidelizacion del Cliente, el primer validador puntu6
85%, el segundo 87% y el tercer validador 93%, obteniendo como promedio
un 88%, finalmente resulté un promedio general de 88% lo cual significa

una calificacidon excelente.
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3.4.4 Confiabilidad

A fin de conocer la confiabilidad que determina la consistencia interna
de los datos, se calculd el Alfa de Cronbach, teniendo como criterio que en
tanto el valor sea mas cercano a 1, se interpreta que existe mayor consistencia

en los items (Hernandez y Mendoza 2018).

De esta manera, se calcul6 la confiabilidad mediante el coeficiente del
Alfa de Cronbach, haciendo uso del software SPSS version 25, que fue
aplicada mediante una prueba piloto a 20 clientes de la Agencia Chaclacayo
del BCP. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 4

Fiabilidad de Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente

Alfa de Cronbach N de elementos

,942 30

La tabla 4 demuestra la valoracion segun el Alfa de Cronbach de
ambas variables de estudio que fue de 0,942 la misma que se obtuvo de
la prueba piloto constituida por 20 clientes, lo cual significa una
confiabilidad muy alta del instrumento para su aplicacion a la muestra (ver
Anexo 4).

Asimismo, se obtuvo la confiabilidad de la primera variable;marketing

digital.

Tabla 5

Fiabilidad de Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos
931 18
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En la tabla 5 se evidencia la confiabilidad del marketing digital que
corresponde a 0,931, la cual se obtuvo luego de ser aplicada la prueba
piloto, manifestando asi un nivel alto que permite aplicar al total de la
muestra, segun la escala que corresponde (ver Anexo 4).

Asimismo, se realizé el diagndstico de la confiabilidad de la segunda

variable: Fidelizaciéon del Cliente.

Tabla 6

Fiabilidad de Fidelizacion del Cliente

Alfa de Cronbach N de elementos
878 12

En la tabla 6 se evidencia la confiabilidad de la fidelizacion del
cliente, el indicador muestra un Alfa de Cronbach de 0,878 por lo que
se traduce que existe un nivel alto para aplicarla a la totalidad de la

muestra (ver Anexo 4).

3.5 Procedimientos

Luego de determinar el titulo de investigacion y plasmar la recopilacion de
informacion tedrica, o que abarcé la introduccién, marco tedrico, planteamiento de
problemas, objetivo e hipotesis. Luego de ello se desarrolld la metodologia que fue
aplicada en la investigacion, donde también se identificé a la poblacion y por medio
de un célculo de la muestra, se puso a disposicion el cuestionario a la poblacién de
estudio de manera presencial en la sede Chaclacayo del BCP , hasta que se
completé la cantidad de la muestra para luego tabular la informacion de las
encuestas a una hoja de calculo de Excel para la codificacion respectiva,
posteriormente, la informacién fue trasladada al SPSS a fin de conocer la
normalidad de los datos y finalmente realizar el proceso correspondiente para la

contrastacion de hipoétesis y cumplimiento de los objetivos planteados.
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3.6

3.7

Método de analisis de datos

3.6.1 Analisis de datos descriptivos

A partir de los datos obtenidos, se realizé el proceso para obtener las
tablas de frecuencia, asi como la identificacion de los niveles alto, bajo y medio
de fidelizacién de los clientes y marketing digital, esto a través del célculo de
baremos con el paquete estadistico SPSS v. 25; para este estudio, las tablas
de baremos con las que se trabajara sera con los percentiles 25y 75 segun
lo sugiere Méndez et al., (2019).

3.6.2 Andélisis de datos inferenciales
Este permitio hacer la contrastacion de la hipétesis con el estadistico
gue se determine producto de la prueba de normalidad para poder establecer

si se acepta o0 no la hipotesis.

De acuerdo a Abreu et al., (2021) el andlisis inferencial promueve el
conocimiento teorico y practico, con el fin de facilitar al estudiante técnicas,
métodos y herramientas para que puedan utilizarlos de manera eficaz y
eficiente en la investigacion al analizar de manera critica sobre los resultados
procedentes del estudio de una muestra representativa de una determinada

poblacién.

Aspectos éticos

La investigacion siguid los lineamientos del reglamento de
investigacion y la normativa APA. Asimismo, la propuesta investigativa fue
sometida a las consideraciones reglamentarias del comité de ética; por lo
tanto, la encuesta fue estrictamente anonima, previo consentimiento
informado del participante. Cada informacién recabada fue de uso exclusivo

para esta investigacion, tomando en cuenta los 4 principios:

Autonomia: Capacidad que se tiene respecto a las habilidades que

posee el encuestado a fin de decidir si participar 0 no en la investigacion.

Beneficencia: Se investigd a una entidad que ofrece productos y
servicios al publico, por lo que la investigacion beneficio no solo como aporte

a la investigacion cientifica, sino también a la sociedad.
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Justicia: Esta investigacion reporté de manera justa, respetando la

veracidad de los resultados encontrados.

No maleficencia: No se infringié ninguno de los principios éticos a fin

de evitar alguna consecuencia negativa.
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IV.  RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

Tabla 7

Tabla cruzada entre las variables Marketing Digital y Fidelizacion del Cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Ni de
Muy acuerd
en En oNien De Muyde
desacu desacu desacu acuerd acuerd
erdo erdo erdo 0 0] Total
MARKETI Muy en N° 0 0 0 0 6 6
NG desacuerdo % 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 21,4% 21,4
DIGITAL del %
total
En N° 1 2 0 1 1 5
desacuerdo % 36% 7,1% 0,0% 3,6% 3,6% 17,9
del %
total
Ni de N° 0 0 1 2 1 4
acuerdoNi % 0,0% 0,0% 36% 7,1% 3,6% 14,3
en del %
desacuerdo total
De acuerdo N° 0 0 0 1 7 8
% 0,0% 0,0% 0,0 3,6% 250% 28,6
del %
total
Muy de N° 1 0 0 0 4 5
acuerdo % 36% 00% 0,0% 0,0% 143% 17,9
del %
total
Total N° 2 2 1 4 19 28
% 71% 7,1% 3,6% 14,3% 67,9% 100,
del 0%
total
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Figura 1

Relacion entre Marketing Digital y Fidelizacion del cliente
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Por consiguiente, en la tabla 7 y figura 1, se indico que:

Del 21.4% de los encuestados indicaron estar muy en desacuerdo respecto
al marketing digital, de los cuales el 21.4% manifestaron estar muy de acuerdo con

la fidelizacion del cliente.

Del 17.9% de los encuestados indicaron estar en desacuerdo con el
marketing digital; de ellos un 3.6% manifestaron estar muy en desacuerdo con la
fidelizacion del cliente, a su vez el 7.1% indicaron estar en desacuerdo con la
fidelizacion del cliente, el 3.6% manifestaron estar de acuerdo con la fidelizacion
del cliente y el 3.6% estuvieron muy de acuerdo con la segunda variable fidelizacién

del cliente.

Del 14.3% de las personas encuestadas estuvieron ni de acuerdo ni en
desacuerdo con el marketing digital; de ellos, el 3.6% estuvieron ni de acuerdo ni
en desacuerdo con la fidelizacion del cliente, el 7.1% manifestaron estar de acuerdo

y el 3.6% esta muy de acuerdo con la fidelizacion del cliente.
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Del 28.6% de las personas encuestadas indicaron estar de acuerdo con el
marketing digital; asimismo, el 3.6% manifestaron estar de acuerdo con la
fidelizacién del cliente y un 25% estan muy de acuerdo.

Del 17.9% de los encuestados indicaron estar muy de acuerdo con el
marketing digital; sin embargo, el 3.6% manifestaron estar muy en desacuerdo con
la fidelizacion del cliente, el 14.3% refirieron estar muy de acuerdo con la

fidelizacion del cliente.

En resumen, del 100% de los participantes, cualquiera sea el nivel del
marketing digital: el 7.1% indicaron que estan muy en desacuerdo con la fidelizacion
del cliente, el 7.1% estan en desacuerdo, el 3.6% ni de acuerdo ni en desacuerdo,
el 14.3% manifestaron estar de acuerdo y el 67.9% estuvieron muy de acuerdo con
la fidelizacion del cliente.

Tabla 8

Promocién y Fidelizacion del Cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE
Ni de
acuerdo
Muy en En Ni en
desacu desacu desacu De Muy de

erdo erdo erdo acuerdo acuerdo Total

PRO Nide acuerdo N° 0 1 0 0 2 3
MOC Nien % del 0,0% 3,6% 0,0% 0,0% 7,1% 10,7
ION desacuerdo total %
De acuerdo N° 1 1 1 3 7 13

% del 3,6% 3,6% 3,6% 10,7% 25,0% 46,4

total %

Muy de N° 1 0 0 1 10 12
acuerdo % del 3,6% 0,0% 0,0% 3,6% 35,7% 42,9

total %

Total N| 2 2 1 4 19 28
% del 7,1% 7,1% 3,6% 14,3% 67,9% 100,

total 0%
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Figura 2

Promocion y Fidelizacién del Cliente
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Asimismo, en la tabla 8 y figura 2, se sustento que:

Del 10.7% de los encuestados refirieron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con la promocion, el 3.6% estuvieron en desacuerdo con la fidelizacién

del cliente y el 7.1% esta muy de acuerdo.

Del 46.4% de los encuestados indicaron estar de acuerdo con la promocion,
de este mismo grupo, un 3.6% manifestaron estar muy en desacuerdo con la
fidelizacion del cliente, el 3.6% estuvieron en desacuerdo con la fidelizacién del
cliente, el 10.7% manifestaron estar de acuerdo con la fidelizacion del cliente, el

25% indicaron estar muy de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 42.9% de participantes afirmaron estar muy de acuerdo con la
promocién, de ellos el 3.6% indicaron estar muy en desacuerdo con la fidelizacion

del cliente y el 35.7% indicaron estar muy de acuerdo con la fidelizacién del cliente.
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En resumen, del 100% de los participantes indicaron que cualquiera sea el

nivel de la promocién: el 7.1% indicaron estar muy en desacuerdo con la fidelizacién

del cliente, el 7.1% indicaron estar en desacuerdo, el 3.6% estuvieron ni de acuerdo

ni en desacuerdo, el 14.3% manifestaron estar de acuerdo y el 67.9% estuvieron

muy de acuerdo.

Tabla 9

Canales Digitales y Fidelizacion del Cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Muy

En

Ni de
acuerd
o Ni en

desacu desacu desacu

De Muyde
acuerd acuerd Tota

erdo erdo erdo 0 0 I

CANALES En N° 0 0 0 1 0 1

DIGITALE desacuerdo %del 0,0% 0,0% 0,0% 36% 0,0% 3,6

S total %

Ni de N° 0 0 1 1 0 2

acuerdoNi %del 0,0% 00% 36% 36% 00% 7,1

en total %
desacuerdo

De acuerdo N° 0 2 0 2 7 11

%del 0,0% 7,1% 0,0% 7,1% 25,0% 39,3

total %

Muy de N° 2 0 0 0 12 14

acuerdo %del 7,1% 0,0% 0,0% 0,00 42,9% 50,0

total %

Total N° 2 2 1 4 19 28

%del 7,1% 7,1% 3,6% 14,3% 67,9% 100,

total 0%
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Figura 3

Resultados entre Canales Digitales y Fidelizacion del cliente
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Para la tabla 9 y figura 3, se demostro que:

Del 3.6% de los participantes indicaron estar en desacuerdo con los canales
digitales, de los cuales el 3.6% estuvieron de acuerdo con la fidelizacion del cliente,
el 7.1% indicaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la fidelizacion del
cliente, de ellos el 3.6% refieren estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la

fidelizacion del cliente, el 3.6% estuvieron de acuerdo con la fidelizacion del cliente.

Del 39.3% de los participantes manifestaron estar de acuerdo respecto a
canales digitales, de los cuales el 7.1% esta en desacuerdo con la fidelizacion del
cliente, el 7.1% esta de acuerdo con la fidelizacion del cliente, el 25% indicaron

estar muy de acuerdo con la fidelizacién del cliente.
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El 50% de participantes sostuvieron estar muy de acuerdo con los canales

digitales, de ellos el 7.1% manifestaron estar muy en desacuerdo con la fidelizacion

del cliente, el 42.9% indicaron estar muy de acuerdo con la fidelizacién del cliente.

En resumen, del 100% de los participantes cualquiera sea el nivel de los

canales digitales: el 7.1% indicaron que estdn muy en desacuerdo con la

fidelizacion del cliente, el 7.1% estuvieron en desacuerdo, el 3.6% manifestaron

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 14.3% manifestaron estar de acuerdo y el

67.9% estuvieron muy de acuerdo.

Tabla 10

Relacion entre Apoyo estratégico y Fidelizacion del Cliente

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Ni de
acuerd
Muy En oNien De Muyde
desacu desacu desacu acuerd acuerd

erdo erdo erdo 0 o Total

APOYO Muy N° 0 0 1 0 0 1

ESTRAT desacuerdo %del 0,0% 0,0% 36% 00% 0,0% 3,6

EGICO total %

En N° 0 0 0 1 0 1

desacuerdo % del 0,0% 0,0% 00% 36% 0,0% 3,6

total %

Ni de N° 1 0 0 1 2 4

acuerdoNi  %del 36% 00% 00% 3,6% 7,1% 14,3

en total %
desacuerdo

De acuerdo  N° 0 1 0 2 7 10

%del 00% 36% 00% 7,1% 25,0% 35,7

total %

Muy de N° 1 1 0 0 10 12

acuerdo %del 36% 36% 00% 0,0% 357% 42,9

total %

Total N° 2 2 1 4 19 28

%del 71% 7,1% 3,6% 14,3% 67,9% 100,

total 0%
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Figura 4
Resultados entre Apoyo estratégico y Fidelizacion del Cliente
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De acuerdo a la tabla 10 y figura 4, se dedujo que:

Del 3.6% de las personas encuestadas manifestaron estar muy en
desacuerdo con el apoyo estratégico, de ellos el 3.6% manifestaron estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo con la fidelizacion del cliente.

El 3.6% de los encuestados indicaron estar en desacuerdo con el apoyo
estratégico, de los cuales el 3.6% manifestaron estar de acuerdo con la fidelizacion

del cliente.

Del 14.3% de los encuestados indicaron estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo con el apoyo estratégico, de los cuales el 3.6% esta muy en
desacuerdo con la fidelizacién del cliente, el 3.6% estd de acuerdo con la
fidelizacion del cliente, el 7.1% indicaron estar muy de acuerdo con la fidelizacién

del cliente.

El 35.7% de los encuestados indicaron estar de acuerdo con el apoyo
estratégico, de los cuales el 3.6% manifestaron estar en desacuerdo con la
fidelizacién del cliente, el 7.1% indicaron estar de acuerdo con la fidelizacion del

cliente, el 25% manifestaron estar muy de acuerdo con la fidelizacién del cliente.
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Del 42.9% de los encuestados indicaron estar muy de acuerdo con el apoyo
estratégico, de los cuales el 3.6% manifestaron estar muy en desacuerdo con la
fidelizacién del cliente, el 3.6% manifestaron estar en desacuerdo con la fidelizacion
del cliente, el 35.7% manifestaron estar muy de acuerdo con la fidelizacién del

cliente.

En resumen, del 100% de las personas encuestadas cualquiera sea el nivel
del apoyo estratégico: el 7.1% indicaron estar muy en desacuerdo con la
fidelizacién del cliente, el 7.1% estar en desacuerdo, el 3.6% se encontraron ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 14.3% manifestaron estar de acuerdo y el 67.9%

estuvieron muy de acuerdo.

4.2 Estadistica inferencial
Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad

. Ho: La distribucién de los datos de la muestra es normal
. Hi: La distribuciéon de los datos de la muestra no es normal
Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 11

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 gl Sig.
MARKETING ,288 100 ,000 , 733 100 ,000
DIGITAL
FIDELIZACION DEL ,302 100 ,000 147 100 ,000
CLIENTE

a. Correccion de significacion de Lilliefors
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En la tabla 11, considerando que la muestra fue mayor a 50 elementos, se dio
uso al estadistico de Kolmogérov-Smirnov; los resultados muestran un nivel de
significancia menor a 0,05, lo que deduce la existencia de distribucion no normal;
por lo que se concluyd que se debe hacer uso del estadistico de correlacion Rho
de Spearman en la contrastacion de hipétesis.

i Prueba de Hipo6tesis

Prueba de Hipotesis General

e Ho: No existe relacién entre el Marketing Digital y
Fidelizacion del Cliente

e Hji: Existe relacion entre el Marketing Digital y Fidelizacion
del Cliente

Decision:
Si el valor de sig. es =2 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 12

Contrastacion de hipotesis general

MARKETI FIDELIZA
NG CION DEL
DIGITAL CLIENTE

Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,633"
Spearman DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
FIDELIZACION Coeficiente de ,633™ 1,000
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En latabla 12, los niveles de significancia fueron de 0,000 por lo que estos
resultados conllevan a afirmar la hipotesis de estudio; por lo tanto, se afirma
que existe correlacion entre el Marketing Digital y Fidelizacion del cliente, con
un Rho 0,633 que comparado con la tabla de valoracién (Anexo 5) significa

una correlacion positiva considerable.

Tabla 13
Prueba de hipétesis entre Promocion y Fidelizacién del Cliente

FIDELIZA
PROMOCI CION DEL
ON CLIENTE

Rho de PROMOCION Coeficiente de 1,000 ,500”
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 100 100
FIDELIZACION Coeficiente de ,500™ 1,000
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

En la tabla 13 se obtuvo un valor de significancia menor a 0.05 por lo que se
rechaza la hipotesis nula y acepta la de estudio. De esta manera, los resultados
evidencian que existe relacion entre la promocion y fidelizacién del cliente, con un
Rho Spearman de =0,500 lo que significa una correlacion positiva media (ver Anexo
5).
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Tabla 14

Prueba de hipétesis correlacional entre Canales digitales y Fidelizacién del cliente

CANALES FIDELIZA
DIGITALE CION DEL

Rho de CANALES Coeficiente de
Spearman DIGITALES correlacion
Sig. (bilateral)
N
FIDELIZACION Coeficiente de
DEL CLIENTE correlacién
Sig. (bilateral)
N

S CLIENTE
1,000 428"
. ,000
100 100
428" 1,000
,000 .
100 100

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

En la tabla 14 se obtuvo un valor de significancia menor a 0.05 por lo que se

rechaza la hipotesis nula. Asimismo, se evidencio que existe relacion entre Canales

Digitales y Fidelizacion del Cliente, con un Rho =0,428 lo que significd un nivel de

correlacion positiva media (Anexo 5).

Tabla 15

Prueba de hipdtesis correlacional entre Apoyo Estratégico

APOYO FIDELIZAC
ESTRATE ION DEL
GICO CLIENTE

Rho de APOYO Coeficiente de
Spearman ESTRATEGICO correlacion
Sig. (bilateral)

N
FIDELIZACION Coeficiente de
DEL CLIENTE correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000 322"
. ,001

100 100
322" 1,000
,001 .
100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 15 se evidencia una significancia de 0,001, lo que permitio
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alterna, por lo cual se afirma
gue hay correlacion entre Apoyo estratégico y Fidelizacion del Cliente. De esto
se desprende el resultado de nivel de correlacién positiva media (Anexo 5),

con resultado Rho de Spearman de =0,322.
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V. DISCUSION

Se evidencio la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente de la
agencia Chaclacayo del BCP, asimismo se compar6 mediante la discusién con
resultados obtenidos por otros autores, asimismo se considerd los antecedentes

del marco teorico.

El objetivo general de la investigacion, fue conocer la relacion entre el marketing
digital y fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del BCP. Por ello, la tabla
12 indicé un valor de significancia de 0,000 y un resultado Rho de =0,633 lo que
demostré una correlacién positiva considerable, por ende, lo antes mencionado
evidencio que los encuestados perciben que existe una relacion entre ambas
variables de estudio. Dicho resultado fue comparado con el estudio de Navarrete et
al., (2021) que realizaron un estudio, que busco determinar la relacion entre el
marketing y la fidelizacion, en el estudio se obtuvo una correlacion positiva
considerable entre el marketing y la fidelizacion de los clientes (Rho = 0,612 y
p=0.00).

Los hallazgos expuestos coinciden con la investigacion realizada, por lo que se
determina que existe correlacion entre las variables marketing digital y fidelizacion
del cliente, asimismo ambas investigaciones concuerdan en el nivel de correlacion
ya que se obtuvo una correlacion positiva considerable. Asimismo, para (Narrea y
Pinto,2020), manifestaron que el marketing digital facilita la interaccion del cliente
con la empresa desde cualquier ubicacion y medio tecnoldgico en cualquier

momento, logrando obtener mayor captacion de clientes y fidelizarlos.

Para el primer objetivo especifico, se plantedé determinar la relacion entre la
promocién y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del BCP. En ese
sentido, la tabla 13 indicé un p valor de 0,000 y nivel de correlacién positiva media
(Anexo 5) con un valor Rho de =0,500. Aquel resultado fue comparado con la
investigacion de Puspaningrum (2020) en su investigacion acerca del rol de la
lealtad y el marketing en las redes sociales, tuvo como objetivo determinar la
relacion entre las variables ya mencionadas , en dicha investigacion se encontrd

una correlacién positiva considerable (Rho = 0.652 y p=0.000).
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Por lo tanto, de estos resultados obtenidos los autores coinciden que existe
relacién entre la promocion y la fidelizacion del cliente, sin embargo, se discrepa en
el nivel de correlacion. Ademas, para Haudi et al.,, (2022) afirmaron que la
fidelizacién es una forma de comportamiento de los consumidores respecto a la
toma de decisiones al realizar compras continuas de bienes o servicios de una

empresa.

De la misma manera fue planteado el objetivo especifico numero dos, busco
determinar la relacion entre los canales digitales y la fidelizacion del cliente en la
Agencia Chaclacayo del BCP. Donde se observa en la tabla 14 un nivel de
correlacion positiva media (p= 0,000 y Rho de =0,428) (Anexo 5). Asimismo, los
datos que se obtuvieron fueron comparados con la investigacién de Castro (2021)
gue buscé identificar la relacion entre medios digitales y la fidelizacion en la
empresa Gilbert, donde obtuvo como resultados un valor de sig. de 0,000, y un Rho

de =0,459 que demostrd una correlacion positiva media.

Por ende, tomando en cuenta los resultados obtenidos por los investigadores
concuerdan que existe relacion entre los canales digitales y la fidelizacion del
cliente, asimismo coinciden que existe un nivel de correlacion positiva media entre
ellas. En esa misma linea, para Zahay (2021) manifestd que el marketing digital es
el uso de toda tecnologia digital orientada a cumplir la funcién del marketing,

haciendo que este sea cada vez mas poderoso y tenga mayor llegada a los clientes.

En cuanto al objetivo especifico nimero tres, buscé determinar la relacién del
apoyo estratégico y la fidelizacion del cliente en la Agencia Chaclacayo del BCP.
Ahora bien, se puede observar en la tabla 15, un p valor de 0,001 y se obtuvo un
Rho =0,322 que comparado con la tabla de valoracién (Anexo 5) significa que hay
una correlacién positiva media. Estos resultados se han comparado con la
investigacion de Abad (2020) que tuvo como objetivo encontrar la relacion entre el
marketing digital y fidelizacion de clientes de Group Latin Pera S.A.C, obtuvo un
resultado de sig. 0,000 y Rho de =0,574 que signific6 una correlacion positiva
considerable. En dicha investigacién se concluy6 que las empresas gestionen de

manera oOptima el apoyo estratégico es decir el andlisis del consumidor, de la
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empresay el entorno para crear una propuesta que genere diferencia y asi consiga

lealtad de los clientes.

En tal sentido, segun los resultados obtenidos por los autores, coinciden que
existe relacion entre el apoyo estratégico y la fidelizacion del cliente, sin embargo,
existe discrepancia en el nivel de correlacion que existe entre ellas. A su vez, de
acuerdo a (Nufiez y Miranda, 2020) el apoyo estratégico abre la posibilidad a un
crecimiento exponencial y obtener gran rentabilidad, esto representa que la
empresa puede otorgar al cliente un valor agregado donde el marketing digital
constituye un componente importante que va en acorde con las nuevas tendencias

del consumidor.
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VI. CONCLUSIONES

Primera. - En cuanto al objetivo general, se obtuvo un valor de significancia de
0,000, siendo < 0.05, por tal motivo existe una correlacion positiva considerable
(Rho=0,633) entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente en la Agencia
Chaclacayo del BCP S.A., Chaclacayo 2022. Por lo cual, se concluye que al
emplear correctamente el marketing digital tomando en cuenta las dimensiones
consideradas en la investigacion, lo cual abarcé promocion, canales digitales y
apoyo estratégico, mejora la fidelizacion del cliente; esto quiere decir que en tanto
el BCP incremente estrategias de marketing digital, mayor sera la tendencia a la

fidelizacion.

Segunda. - En el primer objetivo especifico, el valor de significancia es de 0,000
siendo < 0.05, por lo cual se afirma que existe una correlacion positiva media,
siendo su coeficiente de Rho de =0,500 entre la promocion y la fidelizacion del
cliente en la Agencia Chaclacayo del BCP S.A., Chaclacayo 2022. Por lo tanto, se
concluye que una buena promocion en las empresas permite aumentar la

fidelizacion del cliente.

Tercera. - Para el segundo objetivo especifico, el p valor obtenido es de 0.000
siendo < 0.05, de esto se desprende que existe una correlacion positiva media, con
un coeficiente Rho de =0,428 entre los canales digitales y la fidelizacion del cliente
en la Agencia Chaclacayo del BCP S.A., Chaclacayo 2022. Por lo cual se concluye
la gran importancia y relevancia que tienen los canales digitales empleados por las

empresas cuya eficiencia permite una mejor fidelizacién del cliente.

Cuarta. - En el tercer objetivo especifico, el valor de significancia obtenido es de
0,001 siendo < 0.05, por lo cual existe una correlacion positiva media, cuyo
resultado Rho de =0,322, obtenido entre el apoyo estratégico y la fidelizacion del
cliente en la Agencia Chaclacayo del BCP S.A., Chaclacayo 2022. Por lo cual, se
concluye que el cliente se siente fidelizado e identificado con la empresa si percibe

un apoyo estratégico adecuado de parte de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. — Se recomienda a la empresa implementar programas o tutoriales de
educacion financiera para fidelizar a los clientes, ya que un cliente que entiende
mejor y esta informado del funcionamiento de la banca y sus productos, cuida no
s6lo sus finanzas, sino que toma mejores decisiones a la hora de contratar un
producto o servicio financiero, por lo que percibe transparencia en la informacion

gue le brinda la empresa.

Segunda. — Se recomienda utilizar la promocién en las redes sociales de la
empresa de manera continua, usando herramientas digitales actuales ya que ello

permitira llegar a miles de personas en menos tiempo.

Tercera. — Se recomienda emplear estrategias de marketing y retencion del
cliente haciendo uso de plataformas tecnolégicas confiables y soluciones
tecnoldgicas asertivas, que garanticen al consumidor una interfaz segura y acceso

confiable para realizar sus operaciones diarias.

Cuarta. — Se recomienda a la empresa impulsar mensajes trascendentes que
identifiquen al banco con el cliente, mensajes que generen impacto positivo en la
mente del cliente y logren hacerlos sentirse comodos e identificados con la

empresa.
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ANEXOS
Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEM ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL

Herramienta que Para este

permite lograr la estudio, el Capacidad de asesorar 1y2
rentabilidad y marketing Promocion Promocién de productos 3y4 ORDINAL
retencion de los  didital se Beneficios de la agencia 5y6 (1-5)
clientes por medio medio Tipo
de una mediante tres . Manejo de aplicaciones 7yg  Escalade
S dimensiones: Canales digitales  confianza en los c6digos de verificacion 9y10  Likert
comunicacion  la promocion, Uso frecuente de la Banca movil 11y12
integrada a través canales (1) Muy en
del internet digitales y el desacuerd
i 0
Marketing |5grando que los @POYO
digital - . estratégico.
servicios en linea Se midi6 (2) En
que se ofrecen  agiante la Comunicacion a través de las plataformas 13y14  desacuerd
puedan cubrir las técnica de la N tecnoldgicas 0
necesidades encuesta. se Apoyo La publicidad digital y decision de compra 15y16 (3) Ni de
particulares de los usd como estratégico Pagina web manejable y amigable 17y18  cuerdo ni
i instrumento en
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(Striedinger 2018) . . 0
cuestionario
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VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES I[TEM ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Esta referido al Para medir la
proceso que fidelizacion del
abarca un vinculo gjiente se ORDINAL
ideal entre los . Experiencia del Comodidad y seguridad 19y 20 (1-5)
. abarco dos . - . :
consumidoresy . : consumidor Facilidad pare realizar 21y 22 Tipo
una empresa,  dimensiones, operaciones Escala de
Fidelizacién esto generado a las cuales son: Importancia y Likert
del cliente  partir de una experiencia del recomendacion 23y 24
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Anexo 2
Instrumento
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha
importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo académica, que
busca establecer la relacion entre las variables: Marketing digital y Fidelizaciéon

del cliente.

Para su participacion es necesario su consentimiento informado; en ese

sentido, agradeceré marcar el siguiente recuadro en sefial de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente encuesta y en sefal de

conformidad marco con una x el casillero:
Estoy de acuerdo X

No estoy de acuerdo

INSTRUCCIONES

Marque con una (X) el niumero segun sea su percepcion, considerando la
escala que se especifica a continuacion:

1 2 3 4 5
ESCALA DE Ni de
VALORACION Muy en En acuerdo ni De | Muy de
desacuerdo desacuerdo en acuerdo| gcyerdo
desacuerdo
OPCION DE
RESPUESTA
112 (3|45
—9_4) g 1 |La atencién personalizada que ofrece
2= promocién la agencia del BCP es la adecuada
2 |Los colaboradores de la agencia del




BCP tienen alta capacidad de
asesorar sobre los productos
ofrecidos

El banco promociona productos a
través de los sitios web

El cliente recibe descuentos y
promociones de acuerdo a sus
necesidades

La agencia Chaclacayo se encuentra
en una buena ubicacion

Los beneficios de la agencia
Chaclacayo del BCP son mejores que
la competencia

Canales
digitales

El funcionamiento de la aplicacién del
banco ahorra tiempo

Es facil manejar las aplicaciones del
banco

Se puede acceder con facilidad a las
promociones del BCP desde la
aplicacion del celular

10

Los codigos de verificacion del banco
BCP que se envian al celular son
confiables cuando se realiza una
transaccion

11

Se utiliza con frecuencia la Banca
movil del BCP

12

Es seguro acceder a la Banca movil
del BCP

Apoyo
estratégico

13

La informacion que brinda la pagina
web del BCP es

atil

14

Las comunicaciones a través de las
plataformas tecnoldgicas del banco
son muy buenas

15

La publicidad digital que realiza la
agencia del BCP influye en la
decision de compra

16

Las ofertas y promociones que envia
el banco al correo electrénico son
atractivas

17

Considero que la pagina web del BCP
es manejable y amigable

18

Se encuentra informacién actualizada




en la pagina web del BCP

Fidelizacion del cliente

Experiencia
del
consumidor

19

Al ingresar a la agencia Chaclacayo
del BCP se encuentra comodidad y
seguridad

20

En la agencia Chaclacayo del BCP
siempre hay una persona que
orienta hacia los canales correctos
para realizar las operaciones que se
necesitan

21

La interfaz de la Banca Moévil BCP es
facil de entender

22

Al ingresar a la pagina del BCP, se
percibe que es facil y seguro para
realizar las operaciones

23

Se siente que uno es importante
para el BCP como cliente

24

Recomendaria al BCP como la
entidad que brinda la mejor
experiencia al cliente

25

Se reconoce con facilidad el logo del
BCP en cualquier lugar

26

Se identifica los colores que usa el
banco BCP en su logo

27

Volveria a adquirir los productos que
ofrece el banco BCP

Posicionamiento

28

Se utiliza con frecuencia las cuentas
de ahorro y tarjetas BCP para
realizar las operaciones diarias

29

La agencia Chaclacayo del banco
BCP inspira confianza

30

La agencia del Banco le inspira
confianza y seguridad




Anexo 3

Calculo de la muestra

Donde:

N= Tamafo de la muestra

Z= Nivel de confianza

P= 0.5 probabilidad de éxito
Q= 0.5 probabilidad de fracaso

E= Error de estimacion maximo aceptado 5%

~ 1.962.(0.5)(0.5)
B (0.5)2

n = 384.16

n

Resultado: 384 clientes.



Anexo 4

Escala de Valorizacion de Alfa de Cronbach

Rango Magnitud
,81a1.00 Muy alta
,61 a0.80 Alta
41 a 0.60 Moderada
,21a0.40 Baja
,01a0.20 Muy baja

Fuente: Luis Bolivar (2002)



Anexo 5

Escala de valorizacion de Rho de Spearman

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de Rho Significado
-0.90a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy perfecta
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 -0.01 a-0.10

0.00 No existe correlacion
+0.01a0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a 0.50 Correlacion positiva media
+0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.90 a 1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez y Fernandez (2010)
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Validacion del instrumento
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