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RESUMEN 

Una entidad financiera de Piura muestra problemas en su marketing digital, el cual 

repercute en la fidelización del cliente, debido a que no cuentan con un marketing 

digital que fomente resultados positivos, no actualiza su web, no aplica el big data, 

falta del uso de la inteligencia artificial, disminución de lealtad de consumidores; 

cuyo objetivo general fue la relación entre Marketing digital y fidelización de clientes 

en una entidad financiera de Piura, 2024; el tipo de estudio fue básico con diseño 

no experimental, dirigido a una muestra de 346  clientes a quienes se les aplicó los 

cuestionarios; teniendo como resultado una correlación positiva muy alta, 

concluyendo que existe una relación entre el marketing digital y fidelización de 

clientes en una entidad financiera de Piura, 2024, demostrándose que, si el 

marketing digital mejora, la fidelización de clientes también mejorará. 

Palabras clave: Marketing digital, fidelización de clientes, marketing de contenidos, 

social media marketing. 
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ABSTRACT 

A financial institution in Piura shows problems in its digital marketing, which 

affects customer loyalty, because they do not have digital marketing that 

promotes positive results, it does not update its website, it does not apply big 

data, lack of use of artificial intelligence, decreased consumer loyalty; whose 

general objective was the relationship between digital marketing and customer 

loyalty in a financial entity in Piura, 2024; The type of study was basic with a 

non-experimental design, aimed at a sample of 346 clients to whom the 

questionnaires were administered; resulting in a very high positive correlation, 

concluding that there is a relationship between digital marketing and customer 

loyalty in a financial entity in Piura, 2024, demonstrating that, if digital marketing 

improves, customer loyalty will also improve. 

Keywords: Digital marketing, customer loyalty, content marketing, social media 

marketing 

.
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I. INTRODUCCIÓN

A nivel mundial Lozano-Torres et al. (2021) reveló que se vivió tiempos de 

grandes cambios en la era digital, viviendo el gran impacto del mercadeo electrónico 

en la lealtad de clientes, puesto que se convirtió en la pieza fundamental de empresas 

que buscaban el éxito basado en las plataformas digitales, buscadores, email, 

anuncios de pagos, web, con el fin de promocionar con éxito todo tipo de servicio. 

 Así mismo en España, Santistevan et al., (2022) expresó que el mercadeo en 

línea es una herramienta primordial que ofrece diversidad de oportunidades para 

entidades financieras que buscan fidelizar a clientes por medio de sus necesidades 

de ahorro, préstamo o inversión. Por otro lado, en Brasil, México, Argentina, Chile y 

Colombia indicaron que hay un 48% que son gerentes y directores de marketing 

digital, enfatizando que el 60% de inversión va al área de marketing digital, con el fin 

de instituir estrategias para fidelizar, empatizar y conectar la mente de los 

consumidores (Mit Technology Review, 2022). Por ende, desde este punto de vista, 

el 90% de las instituciones ya tienen una táctica de mercadeo definida para fidelizar 

clientes, el 94% de empresas comenzó a crecer su fidelización de clientes, mediante 

el dispositivo móvil, los medios digitales, como meta, Instagram, TikTok, siendo una 

herramienta fundamental para el progreso del mercadeo digital (Marketing Insider 

Review, 2024).  

De igual manera Sornoza et al. (2018) expresó que el triunfo para que una 

organización prevalezca en el mercado, es la innovación y adaptación que ofrecen 

las herramientas digitales con el deseo de atraer y fidelizar clientes, resaltando en 

que el 95% de organizaciones de Europa aplican un modelo de marketing que les 

engrandezca la gestión comercial. Asimismo, Membiela-Pollán & Pedreira-Fernández 

(2019) manifestaron que España las compañías aumentaron su producción 

comercial, tras destacar los 25,000 millones de euros en el 2016, puesto que hicieron 

buen uso de las estrategias del marketing digital. Por otro lado, Sainz (2021) precisó 

que en España y Europa la venta realizada mediante el marketing digital era muy 

sólida y eficaz, mientras que, en Rumania, Bulgaria y Chipre el comercio electrónico 

apenas prevalecía el 3%, presentando una fidelización frágil. además, La República 

(2022) refirió que el Minedu lanzó 200 becas para aprender marketing digital, puesto 
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que, el 76% de empresas necesita personal con habilidades en marketing digital  

 

A nivel nacional, el Perú estableció estudios de desarrollo del marketing digital 

que son utilizadas en organizaciones que usan redes sociales, plasmados en un 64%, 

seguido de un 20% que usan contenidos digitales y el 14% email marketing, 

observándose como WhatsApp, tiktok, twiter, instagram, market place, que han dado 

la oportunidad de interactuar, fidelizar y crear relaciones duraderas con sus clientes 

(Jara et al., 2019). Por ello Kotarba (2018) Señaló que el sector financiero ha 

evolucionado rápidamente, fomentando el uso adecuado de tácticas de mercadeo 

digital, permitiendo que las instituciones de crédito lleguen a un mercado más amplio 

mediante los medios de difusión como los medios sociales, website y mail, donde los 

bancos comunican su propuesta de valor a la hora de fidelizar. En efecto Bricio et al. 

(2018) define que es un proceso de diversas actividades estratégicas, operacionales 

y económicas, que se han adoptado a los medios digitales de una manera eficiente y 

eficaz. Por otro lado, Armijos-Delgado (2019) lo define como un proceso primordial 

para el uso de diversas herramientas digitales que se encuentran dentro de la web 

social. Por ende, es un procedimiento para reconocer la manera más rápida de 

generar valor al consumidor, el cual será percibido por medio de instrumentos 

electrónicos (Rodríguez et al., 2020). Por otra parte, Striedinger (2018) refiere que 

son acciones que las organizaciones realizan a través de Internet con el fin de atraer 

empresas y hacer crecer una marca. Para Sainz (2021) es el comienzo del mercadeo 

electrónico en los noventa junto con la aparición de establecimientos de comercio 

online como Alibaba, Ebay, Zalando y Amazon. En tal sentido Viteri et al. (2018) 

precisa que el mercadeo electrónico se compara con acciones como: canales 

virtuales, mensajes de texto, formas no necesariamente cibernéticas. Además, 

Encalada et al. (2019) define al marketing digital como un proceso de comunicación 

de información entre clientes y organizadores digitales. Además, Valdez & Sánchez 

(2019) arguyó que los usuarios ingresan y visitan las plataformas digitales del 

emprendimiento, con el afán de incrementar sus ventas y clientes. 

En el contexto local, la entidad financiera, es una empresa que opera 

primordialmente en el sector de la banca, ubicada en Piura, donde brindan una 

diversidad de servicios y productos financieros desatinos, donde se pudo identificar 
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disconformidad entre sus compradores, no cuentan con un marketing digital que 

fomente resultados positivos, no actualiza su web, no aplica el Big Data, falta de uso 

de la inteligencia artificial, mayormente la institución se ha establecido solamente en 

las medios sociales, no genera algún tipo de inversión en promociones online, tienen 

una menguada reputación, no hay ingreso de nuevos socios, lo que disminuye la 

lealtad de los consumidores, así mismo, el marketing digital ayuda a conocer los 

problemas y cómo puedes solucionarlos 

. Por ello, la indagación desea estipular si hay una conexión entre mercadeo 

electrónico y lealtad de clientes. En este sentido la dificultad abordada es: ¿Qué 

relación existe entre el marketing digital y la fidelización de clientes de una entidad 

financiera de la ciudad de Piura, 2024? 

Argumentación teórica se basó en que el estudio se aprovechará para próximas 

indagaciones, donde se va a aportar una diversidad de teorías significativas 

relacionadas al mercadeo electrónico y la lealtad de usuarios, con el propósito de 

facilitar y ayudar con informes detallados para la entidad financista, así mismo en un 

largo o corto plazo se generará una excelente relación entre cliente empresa. 

Justificación práctica: la exploración se desarrolló, debido a la necesidad de renovar 

todo el procedimiento de la lealtad de los clientes de la entidad financista en la 

metrópoli de Piura 2024, mediante el marketing digital. Justificación metodológica: la 

indagación es significativa porque tiene como intención validar la respectiva 

herramienta efectuada sobre los procedimientos del marketing electrónico y lealtad 

de los consumidores, usando un cuestionario mediante la progresión de Likert. 

Objetivo general: Determinar la relación entre Marketing digital y fidelización de 

clientes en una entidad financiera de Piura, 2024. Objetivos específicos: Identificar la 

relación entre el marketing de contenidos y la fidelización de clientes en una entidad 

financiera de Piura, 2024. Identificar la relación entre el social media marketing y la 

fidelización de clientes en una entidad financiera de Piura, 2024. Identificar la relación 

entre el e-marketing y la fidelización de clientes en una entidad financiera de Piura, 

2024. La hipótesis alternativa: Existe una relación entre el Marketing digital y 

fidelización de clientes en una entidad financiera de Piura, 2024. Hipótesis nula: No 

existe una relación entre el Marketing digital y fidelización de clientes en una entidad 
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financiera de Piura, 2024. 

II. MARCO TEÓRICO

A Continuación, se presentan exploraciones internacionales que sirven como 

antecedentes de estudio, Poveda-Anchundia & Morocho-Valarezo, (2023) en su 

artículo analizó la repercusión del social media marketing en la fidelización de clientes 

en restaurantes en Guayaquil. La metodología fue cuantitativa, no experimental, 

correlacional. El ejemplar fue de 13 cuentas de redes sociales. Se concluyó que el 

social media mkt se asocia alta y directamente con la lealtad de clientes, con un Rho 

de Pearson del 0.752; y una s.b. del 0.05. 

Díaz-guerrero & Muela-León (2022) en su artículo analizó cómo el mercadeo 

electrónico afecta la lealtad de clientes del Supermaxi, Machala-Ecuador. La técnica 

fue cuantitativa. El ejemplar fue de 385 personas de 18 a 48 años. Los resultados 

refirieron que el 77,9% de clientes conocen sus productos por plataformas digitales; 

un 49,61% por redes sociales y un 63,68% da a conocer que el mercadeo en línea es 

primordial para las empresas. Se concluye que el marketing digital que utiliza 

Supermaxi repercute exitosamente en la lelatad de clientes, ya que usan las redes 

sociales, lo que significa que existe una asociación alta y positiva. 

Macas-Zambrano et al. (2022) en su artículo establece como propósito examinar la 

estrategia de lealtad de uno de los bancos más famosos de Machala. La metodología 

es cuantitativa. Con un universo de 27,000 y un ejemplar de 223 clientes. Se aplicó la 

encuesta. En el resultado se obtuvo que el 45.3% de los diversos clientes llegan a la 

institución financiera de 4 a 9 veces cada trimestre, tenemos un 38,1% que visitan de 

1 a 3 veces, y los que van de 10 a 19 veces a la entidad financiera llega un porcentaje 

de 13.9% y para terminar llegamos con un porcentaje mínimo como es el 2,7% que 

llega a más de 20 veces al banco durante el trimestre. Se concluye que muchos de 

los usuarios prefieren realizar sus trámites durante el día, detallando que el 75% de 

los clientes prefieren ser atendidos los fines de semana, porque durante la semana 

es muy difícil obtener permisos para realizar diversas actividades. 
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Velepuche (2022) en su tesis diseñó un plan estratégico de mercadeo en línea para 

fidelizar y rentabilizar la base de clientes actuales de la zona Franka y garantizar que 

los clientes cumplan con el presupuesto de ventas del 2do semestre. La técnica es 

de enfoque cuantitativo, descriptivo-correlacional. Con un ejemplar de 376 personas. 

La herramienta usada fue la encuesta. Los resultados mostraron que el 42% de los 

entrevistados realizaron compras hasta 60 dólares, siguiendo con el 32% se 

encuentra los individuos que generan adquisiciones entre los 61 a 100 dólares: 

precisando que la mayoría de las clientes genera gasto hasta 60 dólares mensuales. 

Se concluye que el mercadeo online permite acrecentar la magnitud de las ventas en 

la organización Zona Franca, mediante el procedimiento de un respectivo programa 

de fidelización para sus clientes, así generando una mejor competitividad 

organizacional. 

Manrique (2021) en su estudio analizo cómo la transformación digital de la banca en 

Colombia, la digitalización de sus productos, servicios y procesos, así como la 

aplicación del marketing digital para impulsar estos. Diseño mixto, con un diseño 

cuantitativo específico. Con una muestra de 29 bancos de Colombia. Como 

instrumento se aplicó la encuesta. Los resultados obtenidos por la investigación 

diagnóstico que nos dejó el año 2020 por los efectos que causó el Covid-19, dando 

un 62% de disminución de gastos de las IF colombianas en publicidad y mayor gasto 

en tecnología para mayor competencia. Se concluye que la correlación que se dio en 

el año 2018 llegó a su cifra alta con un 68% donde los Bancos de Colombia 

aumentaron su promoción, acompañada con la tecnología, asimismo detallamos que 

aumenta la competencia en la captación y fidelización de clientes potenciales. 

Zapana & Castrillo (2020) en su tesis, se propone mejorar la posición del Banco 

Fortaleza en los medios digitales con el fin de alcanzar una mayor cobertura de 

clientes. Se utilizó la metodología en un diseño no práctico. La muestra incluyó 63 

consumidores externos de la agencia central y 27 clientes internos del banco. Como 

instrumento se aplicó la encuesta. Los resultados obtenidos por la investigación 

dieron a conocer que cerca de un 100%, indicaron que sí es necesario renovar y 
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mejorar el servicio en Banco Fortaleza, otros encuestados respondieron a razón del 

6% que no es importante, dudan sobre lo que es importante el servicio digital 7% y 

por último un mínimo porcentaje llegando al 3% no contestó ninguna interrogante. Se 

concluye la situación actual del Banco que todavía usa la visión tradicionalista, donde 

no ha desarrollado correctamente el marketing digital, así mismo detallamos que 

todavía siguen usando la sugerencia del boca a boca, debido a la buena labor, 

destreza y la calidad de prestación que brinda. Sin embargo, esta situación no permite 

que los clientes puedan tener una mayor información y comunicación con la institución 

financiera, por ende, se pierden clientes potenciales en vez de fidelizarlos. 

Banna & Rahman (2021) según ellos, en comparación con el mercadeo de relaciones, 

tiene un efecto crucial en la lealtad y la detención de consumidores en el sector 

financiero del Reino Unido. La indagación es cuantitativa, transversal y correlacional, 

se empleó a 160 individuos. Se señala que la lealtad del cliente está asociada con la 

satisfacción debido a que los clientes muestran deslealtad cuando no se encuentran 

satisfechos con el servicio que ofrecen las instituciones. Para incrementar el servicio, 

el banco debe examinar a los usuarios fieles e ingratos y evaluar sus componentes 

de regocijo y disgusto: responsabilidad, certidumbre, comprensión, utilidad deducida 

y gestión de reclamos tienen un impacto en la fidelidad. 

A nivel nacional, Lozano (2024) investigó la relación del marketing digital y la 

captación de clientes en Mypes-Chaupimarca. La metodología fue no experimental, 

correlacional, descriptiva, enfoque cuantitativo, transeccional. La muestra fueron 36 

empresas, a quienes se les encuesto. Se concluyó que el marketing digital influye 

significativa y directamente en la captación de clientes. La prueba del chi cuadrado 

de Pearson arrojo un valor del 75.086, con una significancia asintótica menor a 0.05. 

Cuadros & Mere (2023) en su investigación examinó la relación del mercadeo 

electrónico y la fidelización del cliente. La técnica fue aplicada, grado correlación, 

diseño no práctico. La muestra fue de 109 clientes, a quienes se encuestó. Se 

concluyó que existe una correlación asociativa en las mudables referidas, con un Rho 

de Spearman del 0.788 y una sig. Del 0.00; entonces, si el mercadeo electrónico se 
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optimiza, la fidelización de los usuarios aumentará. 

Hualpatuero et al., (2022) en su investigación examinó la relación del social media 

marketing y fidelización de clientes en una institución pastelera-Callao. La técnica fue 

correlacional, descriptiva, no práctica y básica. Ejemplar formado por 280 clientes 

quienes fueron encuestados. Se concluyó un p-valor= 0.00 < 0.05, preexiste una 

correlación positiva en el social media marketing y la lealtad de clientes. Con un Rho= 

0.830, hallándose una correspondencia positiva alta. A medida que el social media 

marketing tenga mayor aceptación, la lealtad de los clientes será mayor 

Valdivia (2022) en su investigación examinó el marketing de contenidos y la 

fidelización de clientes de una organización de calzado-Lima. La técnica fue de nivel 

descriptivo correlacional, no práctica y corte transversal. Con un ejemplar de 384 

clientes, quienes fueron encuestados. Se concluyó que las mudables referidas 

guardan una vínculo positivo y significativo, con un Rho de Spearman del 0.755.  

Navarro & Rivera (2022) el objetivo de su tesis es establecer la asociación entre el 

mercadeo online y la lealtad de los usuarios de Caja Huancayo 2022. De perspectiva 

cuantitativa, nivel correlacional y bosquejo no experimental. con 89 clientes de la 

empresa. La encuesta fue el método utilizado. Se encontró un vínculo positivo entre 

el mercadeo electrónico y la lealtad del cliente con un r = 0,736, donde la significancia 

bilateral fue igual a 0.000, inferior a 0.05. Se rechazó la conjetura nula y se aceptó la 

conjetura alterna. Además, se indicó que el mercadeo electrónico tiene un vínculo 

directo y significativo con la fidelización del cliente en un 55.1%. 

Gonzales (2022) en su exploración analizó la asociación del mercado electrónico y la 

lealtad del cliente de una empresa Corporación Mafinsa Color-Lima. La metodología 

fue nivel básico, diseño no práctico, enfoque cuantitativo, nivel correlacional. Con un 

ejemplar de 50 clientes, a quienes se encuestó. Se concluyó que el mercadeo 

electrónico y la lealtad del cliente se asocian positiva, significativa y muy fuerte; un 

Rho de Spearman del 0.802 y una significancia de 0.00.  
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Ávila (2022) el objetivo de su tesis es determinar cómo se relacionan el marketing 

digital y la captación de clientes de créditos en una Caja Municipal de Ahorro y Crédito 

Chiclayo 2021. La técnica utiliza un criterio cuantitativo y de grado descriptivo-

correlacional. Se empleó un ejemplar de 90 clientes. La encuesta fue el método 

utilizado. Los efectos de la investigación dan a conocer que el 42% de los clientes se 

informa por medio del internet, 32% por recomendación de conocidos, así mismo el 

85% los clientes utilizan más las redes sociales para encontrar más información de la 

institución. Se concluye que la mercadotecnia online es primordial para la 

organización que busca captar y fidelizar clientes de una forma positiva, por ende, la 

correlación de las mudables es positivas y se asocian altamente, con un Rho del 0.758 

 

Vera & Zavala (2021) analizó la relación del marketing de contenidos y la lealtad de 

consumidores en una organización Sueña Kids-Lima. La técnica fue aplicada, 

cuantitativo, nivel correlacional, descriptivo, no experimental y transversal. El ejemplar 

fue de 96 clientes a quienes se encuesto. Se concluyó que existe una asociación 

positiva en las mudables, con un Rho de Spearman del .935, con una sig. P<0.05. 

 

Oré-Calixto (2021) en su estudio El impacto del mercadeo online en la administración 

de las conexiones con usuarios de pedagogía. El objetivo fue determinar el producto 

del mercadeo en línea en la conducción de trato con los usuarios en un colegio del 

país. Se empleó un planteamiento cuantitativo y no experimental, transeccional y 

correlacional. Se encuestó a 228 padres de edades entre los 30 y los 50 años. Se 

descubrió empleando un modelo estadístico multivariante que el mercadeo de 

contenidos domina la dirección operativa de la correspondencia con los usuarios. 

Pretell (2021) el objetivo de su tesis es determinar cómo el marketing digital afecta la 

fidelización de clientes del Banco BBVA, Huacho, 2019. La metodología es enfoque 

cuantitativo, nivel correlacional y diseño no experimental. La población fue de 10875 

y la muestra fue 371 clientes. Se aplicó la encuesta. Los resultados sobre el mercadeo 

en línea, el 50,9% de los interrogados, indicó que la institución no ha dado a conocer 

sobre las páginas web, 38,3% que no han visto ningún anuncio publicitario de la 

institución, el 40,7% no usan los medios sociales, 24,5% los clientes mencionan que 

jamás le llegó información vía correo electrónicos. Se ha llegado a la deducción de 
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que el mercadeo online tiene un efecto significativo en la fidelización de los usuarios 

del banco BBVA, como lo demuestra el coeficiente de correlación de Spearman 

correspondiente (sig. Bilateral o p_valor = 0,000 < 0,05; Rho = 0,567**). 

Paredes y palomino (2021) En su artículo, investigó cómo la fidelización de clientes y 

el marketing digital se relacionan con el desarrollo de la sostenibilidad comercial 

Tarma. El enfoque fue cuantitativo, nivel correlacional básico y diseño no práctico-

transversal. 120 clientes participaron en la muestra. El estudio afirma que el 47,5% 

de encuestados dicen que el mercadeo electrónico se usa regularmente, el 36,7% 

dicen que se usa de manera baja y el 15,8% dicen que solo se usa de manera alta. 

Sin embargo, el 63,3% dijo que la fidelización de clientes en los centros comerciales 

es regular, el 21,7% dijo que es alta y el 15 % que es baja. Se encuentra una 

correspondencia significativa en la fidelización de clientes y el mercadeo online. Por 

lo tanto, la aprehensión y la lealtad de los clientes están mejorando. Atribuyendo una 

asociación alta y significativa en las mudables referidas, con un Rho del 0.758. 

Hernández (2019), su estudio planteó establecer la conexión entre el mercadeo 

electrónico y la captación de consumidores en el Estudio Jurídico IUSTITIA LEGALIS 

S.A.C., Callao, 2019. La técnica utiliza un enfoque cuantitativo, deductivo hipotético y 

de nivel descriptivo correlacional. Se utilizó el instrumento de encuesta para la 

muestra de ochenta clientes del estudio jurídico. Según los resultados del estudio, el 

5% de los indagados dijo que el mercadeo online era bajo, el 56,3 era promedio y el 

38,8% era alto. Se ha llegado a la conclusión de que el estudio jurídico IUSTITIA 

LEGALIS S.A.C muestra una correlación positiva entre las variables de marketing 

digital y la captación de clientes. Además, se ha obtenido un valor de significancia de 

0.00, según la prueba de bondad, lo que demostró que la información no se distribuye 

de forma normal.  

Extensiones del marketing digital: Lozano-Torres et al. (2021) establece las 

extensiones de marketing digital: La primera dimensión es el marketing de contenidos, 

que consiste en atraer el interés del cliente, mediante la creación y divulgación de 

contenido que lo coloca en el mercado de su preferencia y genera lazos corporativos 

para llamar la atención de futuros clientes y prospectos para cumplir con las metas 
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comerciales a corto y largo plazo. Por ende, se comprende como un enfoque de 

publicidad dirigido, debido a que el propósito es que el usuario futuro inicie su 

búsqueda tanto en línea como offline en relación a sus exigencias y recibir información 

que se pueda obtener, mediante la fragmentación y lealtad de clientes; siendo 

fundamental para establecer el: ¿qué?, ¿cómo? y ¿dónde? debe ser publicado el 

contenido. Como segunda dimensión se tiene al Social media marketing, que es un 

conjunto de estrategias web y móviles que permite controlar, modificar y simplificar 

las relaciones con los consumidores y el intercambio en línea. Además, viene hacer 

la interacción entre la marca y el público objetivo, ya que se desarrollan tácticas para 

renovar la conexión con los clientes online de manera dinámica y apasionada con el 

fin de retener al cliente. Como tercera dimensión, se tiene al e-marketing, ya que está 

considerado como una estrategia que le permite enviar información relacionada a los 

productos, ofertas, promociones y resúmenes de contenido; pudiendo ser remitidos a 

grupos o signatarios específicos según el propósito deseado porque se envían con 

fines comerciales. Teniendo además como objetivo el atraer y mantener clientes, ya 

que las empresas utilizan esta herramienta para proporcionar información sobre sus 

bienes y servicios, así como ofertas y promociones. 

Asimismo, se suscriben las definiciones del mudable marketing digital: Lozano-Torres 

et al. (2021) refiere que es una estrategia de marketing basada en aplicaciones a 

través de Internet. Su importancia radica en el rumbo de la empresa hacia el público 

objetivo. De igual manera Del Olmo & Fondevila (2019) arguye que el marketing es 

un procedimiento empresarial donde se establecen diversas estrategias y técnicas 

para crear un mercado objetivo con beneficios. Por otro lado, Selmam (2018) define 

que es investigar el mercado, ver todo tipo de necesidades y generar publicidad en 

diversos servicios o productos. Así mismo, valora la extensión del mercado meta y los 

beneficios positivos. Perdigon et al., (2018) afirma que el marketing digital impulsa 

marcas y productos a los diversos consumidores mediante los puntos de contacto y 

plataformas digitales. Además, Encalada et al., (2019) destaca la importancia del 

marketing digital en los medios sociales para determinar el valor real que tiene un 

usuario para la marca. Puesto le dará a la empresa información precisa sobre 

inversiones para captación, impulsación y lealtad, así como si los nexos están 

proporcionando utilidad adicional para la empresa. Por ello Acuña (2020) acota que 
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el mercadeo electrónico es la premisa de brindar información con el fin de posicionar 

nuestra marca en el cerebro del consumidor. 

En este mismo contexto, El Comercio (2022) manifestó que las marcas pueden 

convertir los "me gusta" en ventas efectivas mediante la integración del marketing 

electrónico con las redes sociales, lo que requiere una estrategia relacional centrada 

en el consumidor. De manera similar, Striedinger (2018) considera que el marketing 

digital engloba desde la propaganda global hasta la consumación de ventas mediante 

los medios de difusión. Tal y como lo expresa Vega et al., (2018) los expertos en 

marketing digital están buscando modos más eficientes de equiparar y satisfacer las 

demandas de los usuarios a medida que la web y el mercadeo online avanzan. 

Además, Paniagua & Rodes (2024) mencionan que es una estrategia efectiva 

alcanzar los objetivos aspirados de mercadeo utilizando tecnología y medios 

electrónicos. Luego Demonte et al. (2024) manifiestan que es interesante que las 

instituciones utilicen al máximo los instrumentos y medios digitales para adecuarse a 

las variaciones futuras y publicitar sus bienes y servicios. 

De igual manera, se mencionan las teorías que respalda a la mudable marketing 

digital Rodríguez et al., (2020) estimó dentro de su indagación la Teoría de las cuatro 

“F” de Paul Fleming: Fleming, en su libro Hablemos de marketing interactivo, sostuvo, 

la teoría de las 4F del marketing digital, la cual consiste en considerar como 

herramientas a las 4F del marketing digital, como el Flujo: integrados en el propio 

estado del navegador, están los estados físicos y mentales que un usuario percibe a 

medida que se mueve entre un dominio de red y otro, y las experiencias que brindan. 

Para que el tráfico sea positivo, las páginas visitadas deben coincidir con la 

interacción del usuario y las necesidades de información para llamar la atención. 

Funcionalidad: la funcionalidad explica la mecánica a seguir cuando el tráfico es 

positivo y hemos llamado la atención del usuario. Esta característica está diseñada 

para identificar qué contenido llamó específicamente la atención del usuario para que 

la información pueda ser utilizada como algo positivo. Saber qué herramientas son 

las más visitadas y te ayudará a desarrollar tu estrategia digital. Feedback: El 

marketing digital tiene dos características que lo diferencian del marketing tradicional, 

y es la velocidad a la que se mueve la información a través de la red, otra 
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característica diferenciadora que es el Feedback, que consiste en respuestas que los 

usuarios que reciben un mensaje pueden crear y enviar a la empresa en tiempo real. 

A través de comentarios o incluso de simples reacciones, pueden aportar información 

valiosa a la editorial. Fidelización: Este es el objetivo básico del marketing, es el 

resultado de utilizar las etapas anteriores, es decir, una empresa que identifique las 

capacidades de su red y utilizar el Feedback estará más cerca de determinar qué es 

lo que quieren sus clientes, o al menos saber qué le gusta y qué contenido calificar. 

Extensiones de la mudable fidelización de clientes, Vásquez-Campos et al. (2020) 

identificaron tres extensiones: la primera extensión es la diferenciación, refiriéndose 

a la estrategia de una organización con el afán de resaltar las cualidades exclusivas 

del bien y servicio, y así destacar en el mercado y el resto de las compañías. Guarda 

como indicadores a: Atención diferenciada, que es un servicio personalizado y 

amoldado a las necesidades del usuario gracias a un profundo conocimiento del 

comportamiento individual. Un sistema de servicio representa la estructura 

organizacional de una institución y los procesos que utiliza para responder a las 

necesidades y preguntas de los clientes. Un sistema de servicios es un grupo de 

organizaciones y piezas utilizados en una organización, incluyendo una variedad de 

medios informáticos (teléfonos móviles, correo electrónico, chat on line, etc.). La 

cortesía es el comportamiento respetuoso, amigable y atento por los demás, el mismo 

que se presenta en muchas maneras de conducta, incluido la aplicación de un 

comportamiento positivo, gestos y comportamientos amistosos, etc. Asimismo, la 

dimensión dos, Vásquez-Campos et al. (2020) hace referencia a la individualización, 

que hace referencia a que cada usuario es exclusivo y diferente y necesita un cuidado 

personalizado para que los deseos de cada uno sean identificables y adaptados a él. 

Sus indicadores son: empatía, siendo la capacidad de comprender y sentir los 

sentimientos y emociones de los demás, ponerse en su lugar y comprender sus 

perspectivas. Los mensajes claros se refieren a mensajes precisos sobre los gustos 

de las personas, de modo que los dispositivos puedan personalizar las experiencias 

y aumentar su lealtad con el tiempo. Las opciones disponibles para los clientes se 

refieren a las diferentes posibilidades que una empresa brinda a los usuarios para 

abordar sus inquietudes, es decir para brindar a los consumidores una experiencia 

satisfactoria y enriquecedora. Por último, la dimensión tres, según Vásquez-Campos 
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et al. (2020) la satisfacción se considera un estado psicológico positivo que los 

individuos experimentan porque se han cumplido sus expectativas. Aquí hay tres 

métricas, a saber: El tiempo de servicio se refiere al tiempo que le toma a una 

organización responder a las preguntas de los usuarios, es decir, el tiempo desde que 

recibe la solicitud hasta que da una respuesta o solución. La infraestructura incluye 

las instalaciones físicas y los servicios básicos que una organización necesita para 

funcionar correctamente. La frecuencia del servicio se refiere a cuántas veces el 

cliente contacta a la persona de servicio en un período de tiempo determinado. 

Añadido a ello, se suscriben las definiciones de la mudable fidelización de usuarios: 

Vásquez-Campos et al. (2020) asevera que es esencial mantener una relación y 

lealtad sólida con los usuarios, toda vez que, si una compañía se enfoca en construir 

y alimentar relaciones a largo plazo con sus clientes, es más probable que estos se 

muestren reconocidos y leales para la compañía. Además, Calle et al., (2024) es un 

instrumento que emplean las instituciones para satisfacer las necesidades del usuario 

y fidelizarlos, lo que incluye brindar diversos productos, promociones y experiencias 

memorables. Asimismo, Paredes (2023) plantearon que mantener la lealtad y 

satisfacción del usuario es un proceso importante para una empresa y por lo tanto se 

logra a través de un planeamiento efectivo que optimice su experiencia adquisitiva y 

brinde beneficios duraderos. Para Barra et al. (2023) la lealtad de clientes es el eje 

elemental para que una empresa brille en el mercado, puesto que los clientes son los 

que definen tu marca. Fores-Bautista et al. (2023) conceptualiza que la fidelización de 

clientes es la habilidad que tiene la organización para saber retener a sus clientes y 

lograr mantener que adquieran sus productos de forma constante.  

De igual manera, se mencionan las teorías que avalan a la mudable fidelización de 

usuarios. Por ello, Leu et al., (2021) eligieron a la teoría de la satisfacción del usuario, 

ideada por Philip Kotler en 1967, según esta teoría, complacer los requerimientos del 

usuario es fundamental para lograr la fidelidad duradera del cliente. Asimismo, 

Vásquez-Campos et al. (2020) consideró a la teoría de la asociación con el usuario, 

sostenida por Theodore Levitt en el año 1960, asegurando que las relaciones estables 

con el cliente son esenciales para sostener la lealtad, lo que significa que la compañía 

se proyecte en permanecer y custodiar relaciones largas y duraderas con clientes, 

existiendo mucha más viabilidad que se mantengan fieles a la organización. En este 
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mismo contexto, se consideró la teoría de la calidad, sostenida por Armand V. 

Feigenbaum, se basa en la correlación de calidad de los servicios que una empresa 

brinda al usuario, porque cuando una organización resuelve los problemas de sus 

clientes, que brinda servicios efectivos es capaz de complacer los requerimientos del 

usuario de satisfacción Pierrend (2020). En vista de lo anterior, Leu et al., (2021) 

determinaron que la satisfacción mide las preferencias de los usuarios, el 

comportamiento y la experiencia de adquisición online y la implementación de 

mecanismos de protección. Esto incluye mantener la lealtad en las relaciones directas 

con los clientes y adaptar los servicios o productos a sus necesidades, lo que a 

menudo hace que los consumidores se sientan especiales, convirtiéndose en un 

componente para alcanzar los objetivos. En términos de diferenciación, mide la 

diferenciación, valoración, equidad y proporcionalidad de productos y/o servicios. 

Además, Armijos-Delgado (2019) sostienen que se trata de una estrategia 

encaminada a incrementar la fidelidad del cliente, así como el valor a largo plazo de 

la empresa. Sin embargo, para lograrlo es necesario utilizar diversas estrategias 

digitales, incluida la interacción de estudios de fidelizar, entrega de rebajas y ofertas 

únicas, así como la calidad y nivel del bien a brindar al usuario. Por otro lado, 

Encalada et al., (2019) refiere que es un mecanismo constante que exige implantar e 

instaurar una comunicación y estrategias eficaces y constantes con los clientes. Esto 

incluye realizar un seguimiento inmediato y oportuno a las opiniones del usuario. Por 

ello Membiela-Pollán & Pedreira-Fernández (2019) Las organizaciones en su 

conjunto persiguen constantemente o tiene como una de sus metas fundamentales el 

poder satisfacer plenamente a todos sus clientes, de tal manera que puedan vivir o 

experimentar una experiencia agradable, que pueda superar sus expectativas y lograr 

que los clientes o consumidores ambicionen volver a comprar o repetir la compra y se 

materialice la labor desarrollada por el marketing actual. Además, Viteri et al., (2018) 

menciona en relación a que la experiencia determina que las estrategias o tácticas 

empleadas o puestas en práctica por la instituciones u organizaciones deben contener 

cada una de las dimensiones del marketing digital y la lealtad de usuarios para poder 

garantizar el éxito en su aplicación y resultados. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de Investigación: Es una indagación básica, enfoque cuantitativo, 

diagnosticándose la correlación de mudables de estudio. Tal y como lo estipula 

(Manterola et al., 2019) su intención es demostrar el discernimiento de las mudables 

examinadas para ampliar los principios. Mientras que Arias et al., (2022) precisó que, 

utilizando métodos cuantitativos, todos los datos recogidos se elaborarán de manera 

estadística, midiendo cada fenómeno con el fin de lograr su verificación, y de esta 

manera se construye un modelo de comportamiento y se demuestra una teoría, 

porque sólo puede existir la gravedad del problema con todas las cosas reales 

3.1.2. Diseño de Investigación: fue no experimental, ya que se buscará analizar la 

correlación de las variables, puesto que no se modificarán sus variables, tal y como 

lo precisa (Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018). Se consideró que el estudio es 

correlacional asociativa, puesto que busca plasmar la correlación en mudables en 

relación a un caso concreto (Ferreira & Araujo, 2021) 

Figura 1: 

Diseño de indagación 

Dónde: 

M = muestra  

VI = M. D. 

R = correlación 

 M 

VI 

VI 

r 
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VI = F. C. 

3.2  Variables y Operacionalización 

Variable independiente: Marketing digital  

Definición conceptual: es una estrategia de marketing basada en aplicaciones a 

través de Internet. Su importancia radica en el rumbo de la empresa hacia el público 

objetivo (Lozano-Torres et al., 2021). 

Definición operacional: Es calculada en relación al resultado obtenido en la 

realización del instrumento referente a las mudables en la institución Financiera Piura 

2024. Para la medición se utilizará una encuesta de 9 ítems, utilizando una escala 

ordinal tipo Likert. 

Indicadores: de la dimensión de marketing de contenidos sus indicadores son: 

confiabilidad y calidad de contenido, relevancia. Asimismo, de la dimensión de social 

media marketing sus indicadores: segmentación, interactividad, E- commerce y las 

redes sociales. Por último, de la Dimensión de E- Marketing sus indicadores son: 

suscripción y personalización. 

Por ello, la dimensión de contenidos está basada en la premisa de brindar contenido 

relevante y de valor para lograr que nuestra marca llegue a la mente de los 

consumidores. Así como también la dimensión Social media marketing es importante 

porque mide el verdadero valor de los usuarios para su marca. Finalmente, la 

dimensión E-Marketing anima a las marcas a convertir los Me gusta en ventas 

efectivas, para ello es imprescindible una estrategia de relación con el usuario-

consumidor como eje central. (Lozano-Torres et al., 2021) 
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Escala de medición: Esta variable se medirá mediante una escala ordinal tipo Likert 

(1-5). 

Variable independiente: Fidelización del cliente  

Definición conceptual: Vásquez-Campos et al. (2020) asevera es esencial mantener 

una relación y lealtad sólida con los usuarios, toda vez que, si una compañía se enfoca 

en construir y alimentar relaciones a largo plazo con sus clientes, es más probable 

que estos se muestren reconocidos y leales para la compañía. 

Definición operacional: Es calculada en relación al resultado obtenido en la 

realización del instrumento referente a las mudables en la institución Financiera Piura 

2024. Para la medición se utilizará una encuesta de 9 ítems, utilizando una escala 

ordinal tipo Likert. 

Indicadores: de la dimensión de diferenciación, sus indicadores son: sistema de 

atención, cortesía y la atención diferenciada. Asimismo, de la dimensión de 

personalización, sus indicadores son: la información clara, empatía, opciones a la 

orden del usuario. Y por último de la dimensión de satisfacción, sus indicadores son: 

infraestructura, el tiempo de atención, repetición de atenciones. 

Por ello, la dimensión diferenciación, ofrece la proporcionalidad del producto y/o 

servicio, calcula también la distinción, equidad y valoración. Así como también la 

dimensión Personalización, mide la empatía del cliente, ofreciendo información clara 

y precisa, prestando además opciones a disposición de todos los usuarios. 

Finalmente, la dimensión satisfacción se encarga de la implantación de protocolos de 

atención y seguridad, calcula también la preferencia del cliente, experiencia de 

compra online y rutina de compra (Vásquez-Campos et al., 2020) 

Escala de medición: Se medirá mediante una progresión ordinal tipo Likert (1-5). 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población: Mecha-Hospinal et al. (2020) expresa que grupo de elementos que 

representan características específicas que pueden estudiarse. Asimismo, la 

población estimada fue de 3500 usuarios de la institución en Piura, 2024. 

Criterios de selección: Inclusión: Se seleccionó clientes potenciales de préstamos 

personales de la institución en Piura, 2024 Exclusión: Clientes que tienen morosidad, 

con destinos de fondos y falta de garantías suficientes de la institución financiera en 

Piura, 2024 

3.3.2. Muestra: Condori-Ojeda, (2020) refiere que es una parte del universo que 

tienen igual singularidad; se detalla también cómo son los objetos para estudiar. Así 

mismo la muestra estuvo compuesta por 346 clientes potenciales de préstamos 

personales de la institución financiera en Piura, 2024 

3.3.3. Muestreo: es la capacidad que ayuda a elegir muestras de la población. Del 

mismo modo, la táctica de muestreo de viabilidad es un procedimiento de muestreo 

aleatorio particularmente simple Arispe et al. (2020) 

Deducción del ejemplar 

Z² p * q * N 

                                       n=       e² (N-1) + Z² * p * q 

 

                                       n=                   (1.96)2 * 0.5 * 0.5 * 3500 

                (0.05)2 (3500-1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5 

 
    n=                        346 
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3.3.4. Unidad de análisis: está constituida por 346 clientes de dicha institución en 

Piura, 2024. 

3.4   Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

Técnica 

Encuesta: Useche et al. (2020) detallan que, las técnicas usadas para efectuar un 

estudio, viene hacer un grupo de procesos que se utilizan en diversas fases de estudio 

científico, sin que importe su respectivo enfoque; por lo que podría variar la condición 

de técnica de estudio. 

Instrumento 

Cuestionario: se define el cuestionario como una herramienta primordial para una 

respectiva inquisición, donde la técnica será totalmente usada como método para 

obtener datos. Por otro lado, se obtienen diversas consultas establecidas para 

obtener información detallada, como son opiniones, acciones y comportamientos. El 

instrumento fue el cuestionario con una medición de niveles de tipo Likert con 5 

niveles (Hernández & Duana, 2020) 

Tabla 1: 

Escala de valoración 

Denominación Valoración 

Nunca 1 

Muy pocas veces 2 

Algunas veces 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

Validez y Confiabilidad 

El cuestionario fue sujeto a una validación mediante una respectiva revisión 

extremada por tres expertos con preparación en la materia. Según Villasís-keever et 

al., (2018) este tipo de validación es para lograr obtener la aprobación del especialista 

respecto a los ítems respaldados por la teoría. Anexo 4. 
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Asimismo, en relación a la confiabilidad, se aplicó un examen piloto a 20 entrevistados y se 

obtuvo una confiabilidad para el mudable marketing digital del 0.94268 y para la mudable 

lealtad de usuarios de 0.8530. Anexo 5. 

3.5   Procedimientos 

Sánchez et al., (2018) establece respectivamente la seguridad del proceso de un 

instrumento que da a conocer los procedimientos de evaluación por parte de los 

diferentes especialistas, en el tiempo del análisis Por ello, en primer lugar, se pidió 

autorización para la entidad de estudio, a través de una carta, con el propósito de 

obtener todas las autorizaciones pertinentes y ni bien las aceptan, se realizará la 

recolección de diferentes datos de la entidad financiera, para encuestar todos los 

usuarios.  

En segundo lugar, se realizó la adaptación y elaboración de cuestionario. 

En tercer lugar, se procedió a la validación de instrumentos a través de 3 

especialistas, con grado MBA. 

En cuarto lugar, aplicación de prueba piloto. 

En quinto lugar, se validó la confiabilidad con la ayuda del Alfa de Cronbach es un 

modelo de resistencia interna, fundado en el promedio de las asociaciones de ítems. 

Teniendo como posibilidad de diagnosticar cuánto mejoraría (o empeoraría) la 

fiabilidad de la prueba si se incluyera un determinado ítem. 

En sexto lugar, aplicación del instrumento que fue cuestionario para cada una de las 

variables marketing digital y fidelización de usuarios. Este cuestionario fue medido a 

través de una escala Ordinal Likert con 5 niveles de valoración. En este cuestionario 

se consideró la dimensión de cada variable: Variable Marketing Digital (marketing de 

contenidos, social media Marketing, E -Marketing) y para la variable lealtad de 

usuarios (Diferenciación, Personalización y Satisfacción). Consecutivamente se 

procedió al desarrollo estadístico, contratación de hipótesis, discusión de resultados 

y conclusiones. 
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3.6 Métodos de análisis de datos 

Para el procedimiento de analizar la diversa información obtenida a través de la 

aplicación de la técnica y los instrumentos, se ejecutó en Microsoft Office Excel y el 

software SPSS, para crear la base de datos y para dar a conocer los resultados de 

análisis inferencial de los diversos datos, ejerciendo la prueba de la normalidad para 

ver la comparación de la información, así mismo el software estadístico SPSS nos 

ayudó a procesar la comprobación de hipótesis aplicadas. Schober & Schwarte (2018) 

expresó que una indagación debe emplear un coeficiente de correlación con la 

determinación de examinar la correspondencia de las mudables; por ello se utilizó el 

coeficiente de Spearman para saber la asociación de las mudables evaluadas 

3.7 Aspectos éticos 

En relación a los temas de ética efectuadas durante el perfeccionamiento del presente 

estudio, fue totalmente avalado en la veracidad, mediante respectivos resultados 

obtenidos y la transparencia con cuyo respeto a los derechos de los colaboradores, 

con su debida protección de sus datos personales, todo cuestionario ejecutado fue en 

anónimo, y la información detallada solo se empleó para procesos académicos. 

En cuanto a la estructura, garantiza la diversidad de información totalmente detalladas 

en la respectiva investigación donde se aplicó la normativa APA en su séptima 24 

versión, así mismo respetando todas las normativas efectuadas por la Universidad 

César Vallejo. Así mismo, las medidas que se aplicaron en turnitin, garantizando la 

disminución de similitud aceptable por parte de la casa de estudio. Por otro lado, se 

tomó en cuenta lo señalado por Álvarez (2018) quien sostiene que el proceso de 

desarrollo del estudio se garantiza aplicando el principio de beneficencia y no 

maleficencia, como también la buena autonomía y la justicia generando un respeto, 

generando perjuicios a los colaboradores. 
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IV. RESULTADOS

La muestra constó de 346 clientes de dicha entidad; por esa razón en la prueba de 

bondad se empleó el contraste de Kolmogórov-Smirnov. n > 50 valores. 

Tabla 10 Prueba de Normalidad: Bondad de ajuste  
Estudio de bondad de las mudables marketing digital y fidelización de clientes 

PUNTAJE 
KOLMOGOROV-SMIRNOV 

ESTADÍGRAFO GL. Sig. 

Marketing digital 0.100 80 0.002 

D_1 0.123 80 0.000 

D_2 0.198 80 0.005 

D_3 0.980 80 0.003 

Fidelización de clientes 0.187 80 0.001 

D_1 0.165 80 0.000 

D_2 0.111 80 0.000 

D_3 0.145 80 0.000 

Nota: información extraída del SPSS 

Ho = distribución normal 

H1 = distribución no normal 

Resolución: se rechaza Ho, por lo tanto, hay una distribución no normal (p=<0.01) 

Comentario: En el examen anterior se encontró un valor de significancia(p), menor 

al 0.01, por ende, no se acepta Ho y se acepta H1, lo que refiere que la data no se 

distribuye normalmente y se debe de emplear el Rho de Spearman 
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En este párrafo se narra los resultados inferenciales correspondiente a los objetivos 

ilustrados en dicha indagación. 

Resultados inferenciales del OG. 

OG: Determinar la correspondencia entre Marketing digital y fidelización de clientes 

en una entidad financiera de Piura, 2024. 

Tabla 6 

Correlación de marketing digital y fidelización de clientes. 

       Interrelación entre variables 

M.D. F.C.

Rho de 
Spear
man 

Marketing digital 

C. Correlación 1.000 .989** 

S. B. . <.001 

n 346 346 

Fidelización de clientes 

C. Correlación .989** 1.000 

S. B. <.001 . 

n 346 346 

Nota: Procesamiento en SPSS 

De los efectos expuestos en la tabla 6, se pudo estipular el rango de asociación del 

marketing digital y la fidelización del cliente. Resultando un Rho del 0.989, lo que 

determinó una asociación positiva y muy fuerte, es decir si una variable mejora, la 

otra también mejorará. 

Acompañado de una significancia del 0.001 aceptándose la conjetura: Existe una 

conexión entre el Marketing digital y fidelización de clientes en una entidad financiera 

de Piura, 2024 
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Objetivo específico 1: Identificar la conexión entre el marketing de contenidos y la 

fidelización de clientes en una entidad financiera de Piura, 2024. 

Tabla 7 
Correspondencia de mkt de contenidos y fidelización de clientes 

  Interrelación entre dimensión y variable 

M. C. F.C.

Rho de 
Spearm

an 

Marketing de contenidos 

C. Correlación 1.000 .889** 

S. B. . <.001 

n 346 346 

Fidelización de clientes 

C. Correlación .889** 1.000 

S. B. <.001 . 

n 346 346 

Nota: Procesamiento en SPSS 

La tabla 7, muestra el grado de asociación del marketing de contenidos y la lealtad 

de clientes. Verificando un Rho del 0.889 que revela una conexión positiva y alta, lo 

que establece que si el mkt de contenidos mejora, la lealtad de clientes también 

mejorará. 

Con un P del 0.001 aceptándose la conjetura: Existe un vínculo entre la extensión y 

la mudable en una organización financiera de Piura, 2024 
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Objetivo específico 2: Identificar el vínculo entre el social media marketing y la 

lealtad de clientes en una entidad financiera de Piura, 2024. 

Tabla 8 
Asociación de social media marketing y lealtad de clientes 

  Interrelación entre dimensión y variable 

S. M.M. F.C.

Rho de 
Spearm

an 

Social media marketing 

C. Correlación 1.000 .883** 

S. B. . <.001 

n 346 346 

Fidelización de clientes 

C. Correlación .883** 1.000 

S. B. <.001 . 

n 346 346 

Nota: Procesamiento en SPSS 

La tabla 8, nos indica el nivel de asociación del social media mkt y la lealtad de 

clientes. Resultando un Rho del 0.883 que indica un vínculo positivo y alto, de tal 

forma que si la extensión mejora, la mudable también mejorará. 

Con una s.b. (p), del 0.001 aceptándose la conjetura: Existe un vínculo entre el social 

media marketing y lealtad de clientes en la organización investigada. 
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Objetivo específico 3: Identificar la correspondencia entre el e-marketing y la lealtad 

de clientes en una entidad financiera de Piura, 2024. 

Tabla 9 
Correlación de e-marketing y lealtad de clientes 

  Interrelación entre dimensión y variable 

e-marketing Fidelización de 
clientes 

Rho de 
Spearm
an 

e-marketing

C. Correlación 1.000 -.898** 

S. B. . <.001 

n 346 346 

Fidelización de clientes 

C. Correlación -.898** 1.000 

S. B. <.001 . 

n 346 346 

Nota: Procesamiento en SPSS 

La tabla 9, evidenció el grado de asociación del e-marketing y la fidelización de 

clientes. Se obtuvo un Rho del 0.898 que indicó una correspondencia positiva y alta, 

por lo tanto, que si la extensión mejora, la variable también mejorará. 

Con un P de 0.001, se acepta la conjetura: Existe una conexión entre el e-Marketing 

y fidelización en la institución indagada. 
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V. DISCUSIÓN

El propósito general de la indagación fue verificar la asociación entre Marketing 

digital y fidelización de clientes en una entidad financiera de Piura, 2024. Se corroboró 

un Rho del 0.989 que es semejante a un vínculo positivo y muy fuerte, destacando 

que si la mudable independiente mejora, la variable fidelización de clientes también 

mejorará. Seguido también de una s.b. del 0.001, admitiendo de esta forma la 

hipótesis: Existe una asociación entre el Marketing digital y fidelización de clientes en 

una entidad financiera de Piura, 2024. Al analizar las investigaciones anteriores a la 

nuestra, se encuentra similitud con Gonzales (2022) quien afirmó que el mercadeo 

electrónico y la fidelización del cliente se asocian positiva, significativa y muy sólida; 

con un Rho de Spearman del 0.802 y una s.b. de 0.00. De igual manera se coincidió 

con Navarro & Rivera (2022) quienes concluyeron un vínculo positivo entre el 

mercadeo electrónico y la lealtad del cliente con un r = 0,736, donde la significancia 

bilateral fue igual a 0.000, inferior a 0.05, por lo que se denegó la conjetura nula y se 

aceptó la conjetura alterna, puesto que el mercadeo electrónico tiene un vínculo 

directo y significativo con la fidelización del cliente en un 55.1%. Igualmente se 

encontró simultaneidad con Cuadros & Mere (2023) quienes concluyeron que existe 

una correspondencia entre en el marketing digital y la fidelización del cliente, con un 

Rho de Spearman del 0.788 y una sig. Del 0.00; de tal forma que, si el mercadeo 

electrónico se optimiza, la fidelización de clientes aumentará.  

En esta misma línea se acogió el aporte de Lozano (2024) quien determinó que 

el marketing digital influye significativa y directamente en la aprehensión de clientes. 

La prueba del chi cuadrado arrojó de Pearson arrojó un valor del 75.086, con una 

significancia asintótica menor a 0.05. Adicionalmente se tomó en cuenta la conclusión 



28 

de Pretell (2021) quien refirió que el mercadeo online tiene un efecto significativo en 

la fidelización de los usuarios del banco BBVA, como lo demuestra el coeficiente de 

correlación de Spearman correspondiente (sig. Bilateral, p valor = 0,000 < 0,05; Rho 

= 0,567**). También, se encontró afinidad con el autor que dilucide sobre la otra 

mudable, Ávila (2022) refirió que, la mercadotecnia online es primordial y la 

fidelización de clientes se correlaciona positiva y altamente, con un Rho del 0.758. En 

este mismo orden de ideas se atribuyó la conclusión de Paredes y palomino (2021) 

quien concluyó una correspondencia significativa en la fidelización de clientes y el 

mercadeo online. Atribuyendo una asociación alta y significativa en las mudables 

referidas, con un Rho del 0.758. Evidenciándose una asociación alta y fuerte.  

Apreciándose que, los resultados de las indagaciones anteriormente citadas. tienen 

semejanza con los resultados del tesista, afirmándose una asociación positiva, alta y 

fuerte; toda vez que los científicos examinaron la asociación de las mudables en 

mención.  

Teóricamente, referente al mudable marketing digital, los resultados se 

asemejan a lo manifestado por Lozano-Torres et al. (2021) quien refirió que es una 

estrategia de marketing basada en aplicaciones a través de Internet. Su importancia 

radica en el rumbo de la empresa hacia el público objetivo. Otro dato importante fue 

la aportación de Del Olmo & Fondevila (2019) quienes arguyen que el marketing es 

un procedimiento empresarial donde se establecen múltiples estrategias y técnicas 

para crear un mercado objetivo con beneficios; además el autor Selmam (2018) 

concreto y coincidió en que el marketing digital es investigar el mercado, ver todo tipo 

de necesidades y generar publicidad en diversos servicios o productos. Así mismo, 

valora la extensión del mercado meta y los beneficios positivos. También se consideró 

la definición teórica de Perdigon et al., (2018) quienes refirieron que el marketing 

digital impulsa marcas y productos a los diversos consumidores mediante los puntos 

de contacto y plataformas digitales; así mismo, se la definición teórica del autor 

Encalada et al., (2019) quien destaca la importancia del marketing digital en los 

medios sociales para determinar el valor real que tiene un usuario para la marca. 

Puesto le dará a la empresa información precisa sobre inversiones para captación, 

impulsación y lealtad, así como si los nexos están proporcionando utilidad adicional 
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para la empresa o si la promoción está bien orientada. Añadido a ello se abarcó lo 

dicho por Acuña (2020) quien acotó que el marketing digital se basa en la premisa de 

brindar información importante y valiosa con la finalidad de posicionar nuestra marca 

en el cerebro de los consumidores. 

 

También no se dejó de lado el aporte teórico y significativo de los autores 

Striedinger (2018) quien consideró que el marketing digital engloba desde la 

propaganda global hasta la consumación de ventas mediante los medios de difusión. 

Muchas cosas son inherentemente directas. Por lo tanto, hacemos hincapié en el 

interés de sostener un trato cercano con los usuarios probables. Tal y como lo 

argumentó Vega et al., (2018) quien repele, sostiene y confirma que los expertos en 

marketing digital están buscando modos más eficientes de equiparar y satisfacer las 

demandas de los usuarios a medida que la web y el mercadeo online avanzan. 

Además, se creyó provechoso plasmar la definición de Paniagua & Rodes (2024) 

quienes mencionaron que el mercadeo electrónico es una técnica efectiva para 

alcanzar los objetivos aspirados de mercadeo utilizando tecnología y medios 

electrónicos. y finalmente, se consideró la aportación teórica de Demonte et al. (2024) 

quienes manifiestan que es interesante que las instituciones utilicen al máximo los 

instrumentos y medios digitales para adecuarse a las variaciones futuras y publicitar 

sus bienes y servicios. Adicionalmente se atribuye coincidencia con lo referido de 

manera teórica por los autores predichos. 

En referencia a la mudable fidelización de clientes, teóricamente se concurre 

con Vásquez-Campos et al. (2020) quienes establecieron que es esencial mantener 

una relación y lealtad sólida con los usuarios, toda vez que, si una compañía se enfoca 

en construir y alimentar relaciones a largo plazo con sus clientes, es más probable 

que estos se muestran reconocidos y leales para la compañía; se consideró también 

la contribución de Calle et al., (2024) ellos conceptualizan que es un instrumento que 

emplean las organizaciones para satisfacer las necesidades del usuario y fidelizarlos, 

lo que incluye brindar diversos productos, promociones y experiencias memorables. 

Además, se creó necesario considerar la definición teórica de Paredes (2023) quienes 

precisaron que mantener la lealtad y satisfacción del usuario es un proceso importante 
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para una empresa y por lo tanto se logra a través de un planeamiento efectivo que 

optimice su experiencia adquisitiva y brinde beneficios duraderos; por consiguiente, 

se tomó en cuenta el aporte de Barra et al. (2023) quienes definieron que la 

fidelización de clientes es el eje esencial para que una empresa brille en el mercado, 

puesto que los clientes son los que definen tu marca. Y finalmente, se contempló a 

los autores Fores-Bautista et al. (2023) quienes manifestaron que la fidelización de 

clientes es la habilidad que tiene la organización para saber retener a sus clientes y 

lograr mantener que adquieran sus productos de forma constante. Entonces se 

atribuye coincidencia con lo referido de forma teórica por los autores predichos. 

Se consideró los aportes relacionados a las teorías que apoyan a la mudable 

fidelización de clientes, puesto que con la aplicación de dicha teoría, hace que la 

mudable en mención se optimice y se cumpla con los objetivos, por ende, la 

aportación de dicho autor coincide con lo examinado por el tesista, toda vez que 

Rodríguez et al., (2020) estimo dentro de su indagación la Teoría de las cuatro “F” de 

Paul Fleming: Fleming, en su libro Hablemos de marketing interactivo, sostuvo, la 

teoría de las 4F del mercado electrónico, la cual consiste en considerar como 

herramientas a las 4F del marketing digital, como el Flujo: integrados en el propio 

estado del navegador, están los estados físicos y mentales que un usuario percibe a 

medida que se mueve entre un dominio de red y otro, y las experiencias que brindan. 

Para que el tráfico sea positivo, las páginas visitadas deben coincidir con la 

interrelación del beneficiario y las necesidades de información para llamar la atención. 

Funcionalidad: la funcionalidad explica la mecánica a seguir cuando el tráfico es 

positivo y hemos llamado la atención del usuario. Esta característica está diseñada 

para identificar qué contenido llamó específicamente la atención del usuario para que 

la información pueda ser utilizada como algo positivo. Saber qué herramientas o 

aspectos son los más visitados o solicitados te ayudará a desarrollar tu estrategia 

digital. Feedback: El marketing digital tiene dos características principales que lo 

diferencian del marketing tradicional, y es la velocidad a la que se mueve la 

información a través de la red. Pero sin duda, otra característica diferenciadora es el 

Feedback, que consiste en respuestas o mensajes que los usuarios que reciben un 

mensaje pueden crear y enviar a la empresa en tiempo real. A través de comentarios 
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o incluso de simples reacciones, pueden aportar información valiosa a la editorial.

Fidelización: Este es el objetivo básico del marketing, es el resultado de utilizar las 

etapas anteriores, es decir, una empresa que pueda identificar las capacidades de su 

red y utilizar el Feedback estará más cerca de determinar qué es lo que realmente 

quieren sus clientes, o al menos saber qué es te gusta y qué contenido calificar. 

Seguidamente, se consideró el aporte de Leu et al., (2021) quien eligió la teoría 

de la satisfacción del cliente, ideada por Philip Kotler en 1967, según esta teoría, 

complacer los requerimientos del usuario es fundamental para lograr la fidelidad 

duradera del cliente. Asimismo, se coincidió con el aporte del autor Vásquez-Campos 

et al. (2020) quien consideró a la teoría de la relación con el cliente, sostenida por 

Theodore Levitt en el año 1960, asegurando que las relaciones estables con el cliente 

son esenciales para sostener la lealtad, lo que significa que la compañía se proyecte 

en permanecer y custodiar relaciones largas y duraderas con clientes, existiendo 

mucha más viabilidad que se mantengan fieles a la organización. En este mismo 

contexto, se consideró y se concordó con la aportación de Pierrend (2020) con la 

teoría de la calidad, sostenida por Armand V. Feigenbaum, se basa en la correlación 

de calidad de los servicios que una empresa brinda al usuario, porque cuando una 

institución resuelve las incógnitas de sus clientes, que brinda servicios efectivos es 

capaz de complacer los requerimientos del usuario de satisfacción. 

En el análisis del primer objetivo, identificar la asociación en el marketing de 

contenidos y la fidelización de usuarios en una institución financiera de Piura, 2024. 

En donde se halló una asociación en el mercadeo de contenidos y la fidelización de 

usuarios. Puntualizando una asociación igual a 0.889 que es lo mismo a una 

asociación autentica y segura, reafirmando que, si el marketing de contenidos avanza, 

la fidelización de usuarios también avanzará. Seguido de una sig. del 0.001 

Acogiéndose la hipótesis: Existe una asociación en el Mercadeo de contenidos y 

fidelización de beneficiarios de una institución financiera de Piura, 2024. Al 

inspeccionar los precedentes se encajó y acogió lo analizado por Valdivia (2022) 

quien concluyó que el mercadeo de contenidos y la fidelización de usuarios, guardan 

una asociación auténtica y segura, con un coeficiente de asociación igual a 0.755. 
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Vera & Zavala (2021) concuerdan también al concluir que se halló una asociación 

segura en el mercadeo de contenidos y la fidelización de usuarios, con un Rho de 

Spearman del .935, con una sig. P<0.05. Coincidiendo teóricamente con lo 

manifestado por Lozano-Torres et al. (2021) quien definió que consiste en atraer el 

interés del cliente, mediante la creación y divulgación de contenido que lo coloca en 

el mercado de su preferencia y genera lazos corporativos para llamar la atención de 

futuros clientes y prospectos para cumplir con las metas comerciales a corto y largo 

plazo. Por ende, se comprende como un enfoque de publicidad dirigido, ya que su fun 

es que el cliente futuro inicie su búsqueda tanto en línea como offline en relación a 

sus exigencias y recibir una considerable suma de información que se pueda obtener, 

mediante la fragmentación y lealtad de clientes; siendo fundamental para establecer 

el: ¿qué?, ¿cómo? y ¿dónde? debe ser publicado el contenido. 

Respecto al análisis del objetivo dos Identificar la asociación en el social media 

marketing y la fidelización de clientes en una institución financiera de Piura, 2024. En 

donde se determinó la asociación de social media marketing y la fidelización de 

clientes. Puntualizando una asociación igual a 0.883 que es lo mismo a una 

asociación positiva y segura, resaltando que si el social media marketing mejora, la 

fidelización de clientes también mejorará. Seguido de una sig. del 0.001 afirmándose 

la conjetura: Existe una asociación en el social media marketing y fidelización de 

clientes en una institución financiera de Piura, 2024. Al inspeccionar los precedentes 

se coincidió y acogió lo analizado por Poveda-Anchundia & Morocho-Valarezo, (2023) 

quienes concluyeron que el social media marketing se asocia alta y directamente con 

la fidelización de clientes, con un Rho de Pearson del 0.752; y una sig. bilateral del 

0.05. Además, no se pudo dejar de lado la conclusión de Huallpatuero et al., (2022), 

puesto que coinciden con lo analizado por la tesista, toda vez que su aportación 

concluyeron un p-valor= 0.00 < 0.05, preexiste una asociación auténtica en el social 

media marketing y la fidelización de clientes, con un Rho= 0.830, hallándose una 

asociación auténtica alta; por lo que, a medida que el social media marketing tenga 

mayor aceptación, la fidelización de los usuarios será mayor. Encajando teóricamente 

con lo expuesto por Lozano-Torres et al. (2021) quien definió que viene hacer un 

conjunto de estrategias web y móviles que permite verificar, modificar y simplificar las 

relaciones con los consumidores y el intercambio en línea. Además, viene hacer la 
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interacción de la marca y el público objetivo, ya que se desarrollan tácticas para 

renovar la conexión con los clientes online de manera dinámica y apasionada con el 

fin de retener al cliente. 

En la examinación del tercer objetivo, identificar la asociación en el e-marketing 

y la lealtad de usuarios de una entidad de Piura, 2024, se pudo corroborar la 

asociación del e-marketing y la fidelización de usuarios. Puntualizando un cof. de 

asociación igual a 0.898 que es lo mismo a una asociación sólida y alta, resaltando 

que si el e-marketing mejora, la fidelización de clientes también mejorará. Seguido 

de una sig. de 0.001 afirmando la conjetura: Existe una asociación en el e-Marketing 

y lealtad de usuarios en una institución financiera de Piura, 2024. Encajando 

teóricamente con lo expuesto por Lozano-Torres et al. (2021) quien precisó que se 

tiene al e-marketing, ya que está considerado como una técnica que le permite remitir 

datos relacionado a los bienes, ofertas, promociones y resúmenes de contenido 

; pudiendo ser remitidos a grupos o signatarios específicos según el propósito 

deseado porque se envían con fines comerciales. Teniendo además como objetivo 

el atraer y mantener a los clientes, puesto que las empresas utilizan esta herramienta 

para proporcionar información sobre sus bienes y servicios, así como ofertas y 

promociones específicas 
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VI. CONCLUSIONES

1. Se diagnosticó una asociación auténtica y bastante sólida en las mudables del

análisis de una entidad financiera de Piura, 2024, examinando un coeficiente de

asociación igual a 989. De esto se desprende que, si el marketing digital progresa,

la lealtad de usuarios también mejorará; debido a esto, se visualizó una sig. de

0.001, de este modo se acogió la conjetura del análisis: Existe una asociación de

las mudables de una institución financiera de Piura, 2024.

2. Se diagnosticó una asociación auténtica y sólida en la extensión marketing de

contenidos y la lealtad de usuarios de una institución financiera de Piura, 2024,

examinando un coeficiente de asociación igual a 889. De esto se desprende que,

si el marketing de contenidos avanza, la lealtad de usuarios también avanzará;

debido a esto, se visualizó una sig. de 0.001; de este modo se acogió la conjetura

del análisis: Existe una asociación en el marketing de contenidos y lealtad de

usuarios en una institución financiera en Piura, 2024

3. Se diagnosticó una asociación auténtica y sólida entre la dimensión social media

marketing y la lealtad de usuarios de una institución financiera de Piura, 2024,

examinando un coeficiente de asociación igual a 883. De esto se desprende que,

si el social media marketing avanza, la lealtad de usuarios también avanzará;

debido a esto, se visualizó una sig. de 0.001; de este modo se acogió la conjetura

del análisis: Existe una asociación en el social media marketing y lealtad de

usuarios en una organización financiera de Piura, 2024.

4. Se diagnosticó una asociación auténtica y bastante sólida en la extensión e-

marketing y la lealtad de usuarios de una entidad de Piura, 2024, examinando

un coeficiente de asociación igual a 898. De esto se desprende que, si el e-
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marketing avanza, la fidelización de clientes también avanzará; debido a esto, 

se visualizó una sig. de 0.001; de este modo se acogió la conjetura del análisis: 

Existe una relación en el e-Marketing y lealtad de usuarios en una institución de 

Piura, 2024. 

VII. RECOMENDACIONES

En concordancia al objetivo general, se encomienda al gerente general de la 

organización financiera, efectuar nuevos planes estratégicos, orientado en las 

extensiones del marketing digital, como una fuerte grado de interrelación con los 

clientes prospectos e comunicar acerca de las ofertas de servicios y promociones 

actualizadas y al instante, se sugiere también encuestar a sus consumidores a través 

su ciber página y medios sociales para conseguir datos importantes y adoptar 

decisiones para retribuir sus necesidades. 

En relación al objetivo uno, se pide al gestor de marketing de la organización 

financiera, llevar a cabo las extensiones del marketing digital, como es el marketing 

de contenidos, optimizando y reformando la calidad de contenido de la ciber página 

página con el fin de captar, atraer y conservar a un público, instaurando y 

compartiendo información relevante, podcasts, vídeos, y diversos medios. 

Considerándose también la atención y soporte del servicio al cliente, creando chats 

en tiempo real las 24 horas del día, un correo electrónico de contestaciones de forma 

inmediata, ofreciendo beneficios a los clientes bip de la entidad, brindándoles 

servicios exclusivos como facilitar sus transacciones, dándoles beneficios por confiar 

y recomendar a la entidad, 

En relación al objetivo específico 2 se pide al gestor de marketing de la organización 

financiera, llevar a cabo las extensiones del marketing digital, como el social media 

marketing, mediante el indicador de interactividad y así se ejecute publicidad de 

mercadotecnia inteligente en su ciber página o los diversos medios sociales a los 
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consumidores, con el objetivo de que obtengan experiencias nuevas, creando una 

asociación de la marca y el cliente a periodo largo. 

De este modo, el objetivo 3, se recomienda gerente de marketing de la institución 

financiera, la ejecución del e–marketing, con el fin de personificar la información en 

sus móviles, creando además un padrón con el fin de que el usuario no presente 

problemas al emplear las plataformas digitales, asegurando de esta forma, que su 

información no se emplee con fines ilícitos, y así el usuario expondrá una forma 

segura en relación a servicio. 
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ANEXOS



Anexo 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

Título: Marketing digital y fidelización de clientes en una entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024. 
Autor: Cecilia Camacho Espinoza 

VARIABLES 
DE ESTUDIO 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIÓN INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

M
A

R
K

E
T

IN
G

 D
IG

IT
A

L
 

Es una estrategia de marketing 
basada en aplicaciones a través de 
Internet. Su importancia radica en el 
rumbo de la empresa hacia el público 
objetivo (Lozano-Torres et al., 2021). 

Es calculada en relación al 
resultado obtenido en la 
realización del instrumento 
referente a las mudables en la 
institución Financiera Piura 
2024. Para la medición se 
utilizará una encuesta de 9 
ítems, utilizando una escala 
ordinal tipo Likert. 

Marketing de 
contenidos 

Relevancia 

Ordinal de Likert:     
1 = Nunca     
2 = Casi nunca     
3 = A veces    
4 = Casi siempre     
5 = Siempre 

Calidad de contenido 

Confiabilidad 

Social media 
Marketing 

Redes sociales 

Interactividad 

E-commerce

Segmentación

E- Marketing
Personalización

Suscripción

F
ID

E
L

IZ
A

C
IÓ

N
 D

E
 

C
L

IE
N

T
E

S
 

Vásquez-Campos et al. (2020) 
asevera es esencial mantener una 
relación y lealtad sólida con los 
usuarios, toda vez que, si una 
compañía se enfoca en construir y 
alimentar relaciones a largo plazo con 
sus clientes, es más probable que 
estos se muestren reconocidos y 
leales para la compañía. 

Es calculada en relación al 
resultado obtenido en la 
realización del instrumento 
referente a las mudables en la 
institución Financiera Piura 
2024. Para la medición se 
utilizará una encuesta de 9 
ítems, utilizando una escala 
ordinal tipo Likert. 

Diferenciación 

Atención diferenciada 

Ordinal de Likert:     
1 = Nunca     
2 = Casi nunca     
3 = A veces    
4 = Casi siempre     
5 = Siempre 

Sistema de atención 

Cortesía 

Personalización 

Empatía 

Información clara 

Opciones a disposición del 
cliente 

Satisfacción 

Tiempo de atención 

Infraestructura 

Frecuencia de atenciones 



Anexo 2: CARTA

Anexo 3 Instrumento de recolección de datos 



Estimado cliente, el presente tiene como objetivo Determinar la relación entre 

Marketing digital y fidelización de clientes en una entidad financiera de la ciudad 

de Piura. El instrumento será de forma anónima y la información es solo para uso de 

la investigación. En tal sentido, se agradece su participación, sinceridad y objetividad. 

Indicaciones: El cuestionario incluye una variedad de preguntas diseñadas para 
contribuir a esta investigación. Por favor, lea con atención y elija la opción que 
considere más apropiada.  

E
s
c
al
a 
d
e 
v
al
o
r
a
ci
ó
n 

1 2 3 4 5 
Nunca Muy pocas 

veces 
Alg
un
as 
vec
es 

C
as
i 

Si
e
m
pr
e 

Si
e
m
pr
e 

ENUNCIADOS VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

VARIABLE: MARKETING DIGITAL 

Marketing de contenidos 
1 ¿Considero que la información compartida por la entidad es realmente 

interesante? 

2 ¿Considero que la información compartida por la entidad es beneficiosa 

para mí? 

3 ¿Considero que la información compartida por la entidad es más 

importante que otros contenidos del servicio estético? 

Social media Marketing 
4 ¿Generalmente, accedo a las redes sociales de la entidad? 

5 ¿Generalmente, encuentro anuncios de la entidad en las redes sociales 

promocionando sus servicios? 

6 ¿He tenido la oportunidad de visualizar alguna promoción de la entidad 

en alguna plataforma de video por internet? 

E- Marketing
7 ¿Considero que la entidad siempre envía información de promociones a 

mi correo? 

8 ¿Generalmente, percibo que la entidad me brinda información 

personalizada de acuerdo con lo solicitado? 

9 ¿La entidad solicita previamente mi autorización para envíos de 

contenidos a mi correo? 

VARIABLE: FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Diferenciación 



10 ¿Los servicios que ofrece la empresa son diferentes a los de la 

competencia? 

11 ¿Los servicios están en constante mejora para satisfacer a los clientes? 

12 ¿La atención que se brinda es justa para los clientes? 

Personalización 
13 ¿Los servicios son personalizados según la necesidad del cliente? 

14 ¿La empresa es capaz de reconocer las necesidades de sus clientes y 

les ofrece el servicio más conveniente? 

15 ¿El nombre de la empresa me inspira confianza y no dudo en contratarlo? 

Satisfacción 
16 ¿La calidad del servicio de la empresa me satisface plenamente? 

17 ¿La empresa se renueva constantemente para seguir sorprendiendo a 

sus clientes? 

18 ¿Los servicios ofrecidos por la empresa tienden a superar mis 

expectativas iniciales? 



Anexo 3: Matriz de consistencia 

Título: Marketing digital y fidelización de clientes en una entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024. 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGÍA 

General: 

¿Qué relación existe 
entre el marketing digital 
y la fidelización de 
clientes de una entidad 
financiera de la ciudad 
de Piura, 2024?  

Específicos: 
● ¿Qué relación existe

entre el marketing de
contenidos y la 
fidelización de 
clientes de una 
entidad financiera de 
la ciudad de Piura, 
2024? 

● ¿Qué relación existe
entre Social media
Marketing y la
fidelización de clientes
de una entidad
financiera de la ciudad
de Piura, 2024?

● ¿Qué relación existe
entre el e- ¿Marketing
y la fidelización de
clientes de una entidad
financiera de la ciudad
de Piura, 2024?

General: 

Determinar la relación 
entre Marketing digital y 
fidelización de clientes 
en una entidad financiera 
de Piura, 2024. 

Específicos: 

● Identificar la relación
entre el marketing de
contenidos y la
fidelización de clientes
en una entidad
financiera de Piura,
2024.

● Identificar la relación
entre el social media
marketing y la
fidelización de clientes
en una entidad
financiera de Piura,
2024.

● Identificar la relación
entre la e-marketing y
la fidelización de
clientes en una entidad
financiera de Piura,
2024

General: 

H1: Existe una relación 
entre el Marketing digital 
y fidelización de clientes 
en una entidad financiera 
de Piura, 2024 

Específicas 
● H1: Existe una 

relación entre el 
Marketing de 
contenidos y 
fidelización de 
clientes en una 
entidad financiera de 
Piura, 2024. 

● H2: Existe una 
relación entre el social 
media marketing y 
fidelización de 
clientes en una 
entidad financiera de 
Piura, 2024. 

● H3: Existe una 
relación entre el e-
Marketing y 
fidelización de 
clientes en una 
entidad financiera de 
Piura, 2024. 

MARK
ETING 
DIGITA

L 

Marketing de 
contenidos 

Relevancia 

Tipo de investigación: 
Básica 

Nivel de investigación: 
Correlacional asociativa 

Diseño de Investigación: 
No experimental, 
transversal, correlacional. 

Población y Muestra: 
Población: 3500 
clientes de una entidad 
financiera Piura 

Muestra: 346 clientes 
Muestreo: No 
probabilístico 

Técnicas e Instrumentos 
de Recolección de Datos: 
Técnica: Encuesta 
Instrumento: Cuestionario  

Técnica de 
Procesamiento y Análisis 
de Datos: 

Descriptiva e inferencial 

Calidad de contenido 

Confiabilidad 

Social media 
Marketing 

Redes sociales 

Interactividad 

E-commerce

E- Marketing
Segmentación 

Personalización 
Suscripción 

FIDELIZAC
IÓN DE 

CLIENTES 

Diferenciación 

Atención 
diferenciada 

Sistema de atención 

Cortesía 

Personalizació
n 

Empatía 

Información clara 

Opciones a 
disposición del 
cliente 

Satisfacción 

Tiempo de atención 

Infraestructura 

Frecuencia de 
atenciones  



Anexo 4: Validación del instrumento 

Tabla 2 

Validadores del instrumento de indagación 

NOMBRE DE EXPERTO ESPECIALIDAD EXPERIENCIA 

Luis Eduardo 
Montenegro Otiniano 

MAGISTER EN 
ADMINISTRACION-MBA 

Administrador de Grupo 
Repsol, con más de 15 años 
de práctica empresarial en 
áreas: administración, 
Ventas, Contabilidad, 
Compras y logística, etc. 

Jimmy Cueva Ruesta MAGISTER EN 
ADMINISTRACION-MBA 

Labora en USMP, con más 
de 05 años de experiencia 
en: investigación de 
mercado, analista de datos 
y competencia desleal. 

Miguel Ángel Castro 
Castro 

MAGISTER EN 
ADMINISTRACION-MBA 

DTC Universidad Señor de 
Sipán, con más de 15 años 
de experiencia en área tales 
como: Auditoria, Gerencia y 
Administración. 

Anexo 5: Confiabilidad - Coeficiente de fiabilidad 

Tabla 03 

 Coeficiente de fiabilidad - Marketing digital 

Estadísticas de fiabilidad 

Coeficiente de fiabilidad N° ítems 

0.94268 9 

Tabla 04 

Coeficiente de fiabilidad - Fidelización de Clientes 

Estadísticas de fiabilidad 

Coeficiente de fiabilidad N° ítems 

0.85301 9 



Tabla 05 

Interpretación del Coeficiente de confiabilidad 

Nula Muy baja Baja Regular Aceptable Elevada Perfecta 

0 1 
0% de confiabilidad en 
la medición (el 
instrumento está 
contaminada de error) 

100% de 
confiabilidad (no 
hay error en el 
instrumento) 

Un coeficiente de cero representa nula confiabilidad y uno simboliza una 

confiabilidad máxima.  (Hernández Sampieri et al., 2014) 



Anexo 6: Evaluación por juicio de expertos 

Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario 
de marketing digital y fidelización de clientes.”. La evaluación del instrumento es de 
gran relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de 
éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos 
su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: MBA.  Miguel Ángel Castro Castro 

Grado profesional: Maestría (x)     Doctor ( ) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa () Organizacional (x) 

Áreas de experiencia profesional: Administración 

Institución donde labora: 
Universidad Cesar Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional 
en 

el área: 

2 a 4 años () 

Más de 5 años (x) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si 
corresponde) 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: 
Cuestionario de Fidelización de clientes 

Autora: 
Cecilia Camacho Espinoza 

Procedencia: 
Por autora de investigación 

Administración: 
Administrador por la autora de la investigación 

Tiempo de aplicación: 
15 – 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 
Clientes de una entidad financiera 

Significación: Fidelización de clientes está compuesto por 3 dimensiones: Diferenciación, 

Personalización, Satisfacción. Se medirá en una escala ordinal tipo Likert: 

Nunca (1). Muy pocas veces (2), algunas veces (3), casi siempre (4), siempre 

(5)



4. Soporte teórico

(describir en función al modelo teórico)

Escala/ÁREA Subescal

a 

(dimension

es) 

Definición 

     V1 

Fidelización de clientes 

Diferenciación Leu et al. (2021) precisa que, satisfacción mide la 
preferencia del cliente, la rutina de compra, la experiencia 
de compra online y la implantación de protocolos de 

seguridad. 

Personalización 

 Satisfacción 

5. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario en marketing digital y fidelización elaborado por

Cecilia Camacho Espinoza en el año 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique

cada uno de los ítems según corresponda.

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 

El ítem 
se comprende 
fácilmente, 
es decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel

El ítem requiere bastantes modificaciones o 
una modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel
Se requiere una modificación muy específica 
de algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel
El ítem es 
claro, 
adecuada. 

tiene semántica y sintaxis 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica 
con la 

dimensión o 
indicador que 
está midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. 
Desacuer
do 
acuerdo) 

(bajo
ni

vel 

d
e 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel)
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. 
Totalmen
te nivel) 

de 
Acuerdo 

(al
to 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 

importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el criterio
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como 

solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel (x)



CUESTIONARIO FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Dimensiones del instrumento:  

● Primera dimensión: (Diferenciación)

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la confianza y la fidelización de clientes en una 
entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendacione

s 

Atención 
diferenciad
a 

Los servicios que 
ofrece la empresa 
son diferentes a los 
de la competencia

4 4 4 

Sistema de 
atención 

Los servicios están 
en constante mejora 
para satisfacer a los 
clientes

4 4 4 

Cortesía La atención que se 
brinda es justa para 
los clientes.

4 4 4 

● Segunda dimensión: (Personalización)

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre el compromiso y la fidelización de clientes en una 
entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

INDICADORE
S 

Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendacio

nes 

Empatía Los servicios 
son 
personalizados 
según la 
necesidad del 
cliente. 

4 4 4 

Información 
clara 

La empresa es 
capaz de 
reconocer las 
necesidades de 
sus clientes y 
les ofrece el 
servicio más 
conveniente. 

4 4 4 

Opciones a 
disposición 
del cliente. 

El nombre de la 
empresa me 
inspira 
confianza y no 
dudo en 
contratarlo. 

4 4 4 



● Tercera dimensión: (Satisfacción)

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la satisfacción y la fidelización de clientes en una 
entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

Indicadores Ítem Clarida
d 

Coherenci
a 

Relevanci
a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

Tiempo de 
atención 

La calidad del 
servicio de la 
empresa me 
satisface plenamente 

4 4 4 

Infraestructur
a 

La empresa se 
renueva 
constantemente para 
seguir sorprendiendo 
a sus clientes 

4 4 4 

Frecuencia 
de 
atenciones 

Los servicios 
ofrecidos por la 
empresa tienden a 
superar mis 
expectativas iniciales 

4 4 4 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) 

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de 

nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser 

incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


 

Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de 
marketing digital y fidelización de clientes.”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 
para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 
eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

 

1. Datos generales del juez 

Nombre del juez: 
 

 MBA Miguel Angel Castro Castro 

Grado profesional: Maestría (x)                                Doctor ( ) 

 
Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

 
Educativa () Organizacional (x) 

Áreas de experiencia profesional: 
 

 Administrador   

Institución donde labora: 
  

   Universidad Cesar Vallejo 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años () 

Más de 5 años (X) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

 
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: 
 

Cuestionario de Marketing Digital 

Autora: 
  

Cecilia Camacho Espinoza 

Procedencia: 
Por autora de investigación 

Administración: 
Administrador por la autora de la investigación 

Tiempo de aplicación: 
15 – 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 
Clientes de una entidad financiera 

Significación: Marketing digital está compuesto por 3 dimensiones: marketing de contenidos, 

social media de marketing, E- marketing. Se medirá en una escala ordinal tipo 

Likert: Nunca (1). Muy pocas veces (2), algunas veces (3), casi siempre (4), 

siempre (5) 

 

4. Soporte teórico (describir en función al modelo teórico) 

 

 

1. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario en marketing digital y fidelización elaborado por 

Cecilia Camacho Espinoza en el año 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

 
                V1 
Marketing digital 

Marketing de 
contenidos 

Kotler (2022) El marketing es un procedimiento 
empresarial donde se establece diversas 
estrategias y técnicas para generar un mercado 
objetivo con beneficio. 

Social media de 
marketing 

E- Marketing 

   



ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem 
se comprende 
fácilmente,

es decir, 
su sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel

El ítem requiere bastantes modificaciones o 
una modificación muy grande en el uso de 
las palabras de acuerdo con su significado 
o por la ordenación de estas.

3. Moderado nivel
Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos del 
ítem. 

4. Alto nivel
El ítem es claro, 
adecuada. 

tiene semántica y 
sintaxis 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. 
Desacuerd
o acuerdo)

(bajo
ni

vel 

de El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel)
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. 
Totalmente 
nivel) 

de 
Acuerdo 

(al
to 

El ítem se encuentra está relacionado con 
la dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 

importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el criterio
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro 
ítem puede estar incluyendo lo que mide 
éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde sus 

observaciones que considere pertinente 

1 no cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel (X)



CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL 

Dimensiones del instrumento: …………………………………………………………………… 

● Primera dimensión: (Marketing de contenidos) 

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la confianza y la fidelización de clientes en una 
entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Relevancia Considero que la información 
compartida por la entidad financiera es 
realmente interesante. 

4 4 4 

Calidad de 
contenido 

Considero que la información 
compartida por la entidad financiera 
tiene alta calidad. 

4 4 4 

Confiabilida
d 

Considero que la información 
compartida por la entidad financiera es 
confiable. 

4 4 4 

● Segunda dimensión: (Social media marketing) 

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre el compromiso y la fidelización de clientes en una 
entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

 Redes sociales Generalmente, accedo a las 
redes sociales de la entidad 
financiera. 

4 4 4 

 Interactividad Considero que la página web de 
la entidad financiera es 
organizada y fácil de navegar. 

4 4 4 

E- Marketing He tenido la oportunidad de 
visualizar alguna promoción de 
la entidad financiera en alguna 
plataforma de video por internet. 

4 4 4 

● Tercera dimensión: (E-Marketing) 

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la satisfacción y la fidelización de clientes en una 
entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendaciones 

Personalización Considero que la entidad 
financiera siempre envía 
información de promociones a 
mi correo 

4 4 4 

Suscripción Considero que, a través del 
correo enviado por la entidad 
financiera, recibo una 
información completa del 
servicio. 

4 4 4 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Webb (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por 

otra parte, el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del 

conocimiento. Así, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) 

sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación 

confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de 

nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser 

incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf






 



 

 



 





 





Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de 
marketing digital y fidelización de clientes.”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia 
para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 
eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:  Mg. Jimmy Ernesto cueva Ruesta 

Grado profesional: Maestría (X)     Doctor ( ) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa (X) Organizacional (X) 

Áreas de experiencia profesional:  Investigación de mercado, analista de datos y competencia desleal 

Institución donde labora: 
   Universidad San Martin de Porres 

Tiempo de experiencia profesional en 

el área: 

2 a 4 años () 

Más de 5 años (X) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si corresponde) 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: 
Cuestionario de Marketing Digital 

Autora: 
Cecilia Camacho Espinoza 

Procedencia: 
Por autora de investigación 

Administración: 
Administrador por la autora de la investigación 

Tiempo de aplicación: 
15 – 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 
Clientes de una entidad financiera 

Significación: Marketing digital está compuesto por 3 dimensiones: marketing de contenidos, 

social media de marketing, E- marketing. Se medirá en una escala ordinal tipo 

Likert: Nunca (1). Muy pocas veces (2), algunas veces (3), casi siempre (4), 

siempre (5) 



4. Soporte teórico (describir en función al modelo teórico) 

2. Presentación de instrucciones para el juez:

A continuación, a usted le presento el cuestionario en marketing digital y fidelización elaborado por

Cecilia Camacho Espinoza en el año 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los ítems según corresponda.

Categoría Calificación Indicador 

CLARIDAD 
El ítem 
se comprende 
fácilmente,

es decir, 
su sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

2. Bajo Nivel

El ítem requiere bastantes modificaciones o 
una modificación muy grande en el uso de 
las palabras de acuerdo con su significado 
o por la ordenación de estas.

3. Moderado nivel
Se requiere una modificación muy 
específica de algunos de los términos del 
ítem. 

4. Alto nivel
El ítem es claro, 
adecuada. 

tiene semántica y 
sintaxis 

COHERENCIA 
El ítem tiene 

relación lógica 
con la dimensión 
o indicador que
está midiendo.

1. totalmente en desacuerdo
(no cumple con el criterio)

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. 
Desacuerd
o acuerdo)

(bajo
ni

vel 

de El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel)
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. 
Totalmente 
nivel) 

de 
Acuerdo 

(al
to 

El ítem se encuentra está relacionado con 
la dimensión que está midiendo. 

RELEVANCIA 
El ítem es 
esencial o 

importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el criterio
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro 
ítem puede estar incluyendo lo que mide 
éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser 
incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

       V1 
Marketing digital 

Marketing de 
contenidos 

Kotler (2022) El marketing es un procedimiento 
empresarial donde se establece diversas 
estrategias y técnicas para generar un mercado 
objetivo con beneficio. 

Social media de 
marketing 

E- Marketing

1 no cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel



 

 CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL 

Dimensiones del instrumento: …………………………………………………………………… 

● Primera dimensión: (Marketing de contenidos) 

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la confianza y la fidelización de clientes en una entidad 
financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Relevancia Considero que la información 
compartida por la entidad financiera 
es realmente interesante. 

4 4 4  

Calidad de 
contenido 

Considero que la información 
compartida por la entidad financiera 
tiene alta calidad. 

4 4 4  

Confiabilida
d 

Considero que la información 
compartida por la entidad financiera 
es confiable. 

4 4 4  

● Segunda dimensión: (Social media marketing) 

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre el compromiso y la fidelización de clientes en una entidad 
financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

INDICADORES Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

 Redes sociales Generalmente, accedo a 
las redes sociales de la 
entidad financiera. 

4 4 3  

 Interactividad Considero que la página 
web de la entidad 
financiera es organizada 
y fácil de navegar. 

4 4 4  

  E- Marketing He tenido la oportunidad 
de visualizar alguna 
promoción de la entidad 
financiera en alguna 
plataforma de video por 
internet. 

4 4 4  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   



● Tercera dimensión: (E-Marketing) 

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la satisfacción y la fidelización de clientes en una entidad 
financiera de la ciudad de Piura, 2024.). 

Indicadores Ítem Clarida
d 

Coherenci
a 

Relevanci
a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

Personalizació
n 

Considero que la 
entidad financiera 
siempre envía 
información de 
promociones a mi 
correo 

4 4 4 

Suscripción Considero que a través 
del correo enviado por 
la entidad financiera 
recibo una información 
completa del servicio. 

4 4 4 

Mg. Mg. Jimmy Ernesto cueva Ruesta 
DNI: 78104529 

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: 

Williams y Web (1994) así como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al número de expertos a emplear. Por otra parte, 

el número de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Así, 

mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 

20 expertos, Hyrkäs et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindarán una estimación confiable de la validez de contenido de un 

instrumento (cantidad mínimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han 

estado de acuerdo con la validez de un ítem éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en 

Hyrkäs et al. (2003). 

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografía. 

https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf


Evaluación por juicio de expertos 
Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario de 
marketing digital y fidelización de clientes.”. La evaluación del instrumento es de gran 
relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean 
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa 
colaboración. 

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mg. Jimmy Ernesto cueva Ruesta 

Grado profesional: Maestría (X)     Doctor ( ) 

Área de formación académica: 

Clínica ( ) Social ( ) 

Educativa (X) Organizacional (X) 

Áreas de experiencia profesional: Investigación de mercado, analista de datos y competencia desleal 

Institución donde labora: 
   Universidad San Martin de Porres 

Tiempo de experiencia profesional 
en 

el área: 

2 a 4 años () 

Más de 5 años (X) 

Experiencia en Investigación 

Psicométrica: 

(si 
corresponde) 

2. Propósito de la evaluación:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: 
Cuestionario de Fidelización de clientes 

Autora: 
Cecilia Camacho Espinoza 

Procedencia: 
Por autora de investigación 

Administración: 
Administrador por la autora de la investigación 

Tiempo de aplicación: 
15 – 20 minutos 

Ámbito de aplicación: 
Clientes de una entidad financiera 

Significación: Fidelización de clientes está compuesto por 3 dimensiones: Diferenciación, 

Personalización, Satisfacción. Se medirá en una escala ordinal tipo Likert: 

Nunca (1). Muy pocas veces (2), algunas veces (3), casi siempre (4), siempre 

(5)



 

 

 
4. Soporte teórico 

(describir en función al modelo teórico) 

Escala/ÁREA Subescal

a 

(dimension

es) 

Definición 

 

                V1 

Fidelización de clientes 

Diferenciación Leu et al. (2021) precisa que, satisfacción mide la 
preferencia del cliente, la rutina de compra, la experiencia 
de compra online y la implantación de protocolos de 

seguridad. 

Personalización 

 Satisfacción 

 
5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario en marketing digital y fidelización elaborado por 

Cecilia Camacho Espinoza en el año 2024. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de 

los ítems según corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 

 
CLARIDAD 
El ítem  
se comprende 
fácilmente, 
es decir, su 
sintáctica y 
semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o 
una modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por 
la ordenación de estas. 

3. Moderado nivel 
Se requiere una modificación muy específica 
de algunos de los términos del ítem. 

4. Alto nivel 
El ítem es 
claro, 
adecuada. 

tiene semántica y sintaxis 

 

 
COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica 

con la 
dimensión o 

indicador que 
está midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo (no 
cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la 
dimensión. 

2. 
Desacuer
do 
acuerdo) 

(bajo
 ni
vel 

d
e 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana 
con la dimensión. 

3. Acuerdo (moderado nivel) 
El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. 
Totalmen
te nivel) 

de 
Acuerdo 

(al
to 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 

 
RELEVANCIA 

El ítem es 
esencial o 

importante, es 
decir debe ser 

incluido. 

1. No cumple con el criterio 
El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

2. Bajo Nivel 
El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos brinde 

sus observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

   



CUESTIONARIO FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 

Dimensiones del instrumento:  

● Primera dimensión: (Diferenciación)

● Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la confianza y la fidelización de clientes en una entidad
financiera de la ciudad de Piura, 2024.).

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendacione

s 

Atención 
diferenciad
a 

Los servicios que 
ofrece la empresa 
son diferentes a los 
de la competencia

4 4 4 

Sistema de 
atención 

Los servicios están 
en constante mejora 
para satisfacer a los 
clientes

4 4 4 

Cortesía La atención que se 
brinda es justa para 
los clientes.

4 4 4 

• Segunda dimensión: (Personalización)

• Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre el compromiso y la fidelización de
clientes en una entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.).

INDICADORE
S 

Ítem Claridad Coherencia Relevancia 
Observaciones/ 

Recomendacio

nes 

Empatía Los servicios 
son 
personalizados 
según la 
necesidad del 
cliente. 

4 4 4 

Información 
clara 

La empresa es 
capaz de 
reconocer las 
necesidades de 
sus clientes y 
les ofrece el 
servicio más 
conveniente. 

4 4 4 

Opciones a 
disposición 
del cliente. 

El nombre de la 
empresa me 
inspira 
confianza y no 
dudo en 
contratarlo. 

4 4 3 



• Tercera dimensión: (Satisfacción)

• Objetivos de la Dimensión: (Identificar la relación entre la satisfacción y la fidelización de
clientes en una entidad financiera de la ciudad de Piura, 2024.).

Indicadores Ítem Clarida
d 

Coherenci
a 

Relevanci
a 

Observaciones/ 

Recomendaciones 

Tiempo de 
atención 

La calidad del 
servicio de la 
empresa me 
satisface plenamente 

4 4 4 

Infraestructur
a 

La empresa se 
renueva 
constantemente para 
seguir sorprendiendo 
a sus clientes 

4 4 4 

Frecuencia 
de 
atenciones 

Los servicios 
ofrecidos por la 
empresa tienden a 
superar mis 
expectativas iniciales 

4 4 4 

Mg. Mg. Jimmy Ernesto cueva Ruesta 
DNI: 78104529 



Anexo 7: Turnitin 


