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RESUMEN
La presente investigación titulada “marketing digital y fidelización de clientes del

Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, ate 2020”, el cual

plantea como problema general ¿cuál es la relación que existe entre el marketing

digital y la fidelización de clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico

Arzobispo Loayza, ate 2020?, el cual tiene como objetivo general determinar la relación

que existe entre el marketing digital y la fidelización de clientes del Instituto de

Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, ate 2020. La investigación será de

tipo aplicado, de enfoque cuantitativo y de nivel de estudio correlacional de corte

transversal, el diseño es no experimental. La hipótesis general será existe relación

entre el marketing digital y la fidelización de clientes del Instituto de Educación Superior

Tecnológico Arzobispo Loayza, ate 2020. Asimismo, el Alfa de Cronbach resultó con

0.991 obteniendo una fiabilidad muy alta, aplicado en el software SPSS V21,

finalmente se concluyó que las variables se relacionan significativamente con un Rho

de Spearman de 0,942 obteniendo una correlación positiva perfecta.

Palabras clave: Marketing digital, lealtad, clientes.



9

ABSTRACT

The present investigation entitled "digital marketing and customer loyalty of the Institute

of Higher Technological Education Arzobispo Loayza, ate 2020", which raises as a

general problem what is the relationship between digital marketing and customer loyalty

of the Institute of Education Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, ate 2020 ?, whose

general objective is to determine the relationship that exists between digital marketing

and customer loyalty of the Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo

Loayza, ate 2020. The research will be applied, focused quantitative and cross-

sectional correlational  study level, the design is non-experimental. The general

hypothesis will exist a relationship between digital marketing and customer loyalty of

the Institute of Higher Technological Education Arzobispo Loayza, ate 2020. Likewise,

the Cronbach's alpha resulted with 0.991 obtaining a very high reliability, applied in the

SPSS V21 software, finally it was concluded that the variables are significantly related

to a Spearman Rho of 0.942 obtaining a perfect positive correlation.

Keywords: Digital marketing, loyalty,customers.
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad muchas empresas, colaboradores y clientes están siendo afectados

por una pandemia mundial que posiblemente sea la causante que muchas empresas

se vean obligados a reducir personal e incluso cerrar instalaciones por falta de

ingresos, entre ellas el sector educación se vio afectado, pero se busca continuar con

las actividades a través de la tecnología y el internet, la cual es una gran herramienta.

A nivel internacional existen muchas tiendas virtuales como Aliexpress, Alibaba,

Wish, Amazon, incluso páginas de educación virtual, podemos ver a Amazon, exitosa

plataforma de negocios, se inició en un patio de la casa de Jeff Bezos quien es el

dueño, al principio la pequeña tienda se llamó Cadabra y tenía 5 colaboradores.

Actualmente Amazon tiene 154000 colaboradores aproximadamente y logra

incrementar sus acciones en un 15% en tan solo una semana (Tresce, 2015).

A nivel nacional, según el ranking de competitividad del 2019 elaborado, de 63

países, el Perú se encuentra en el puesto número 55, observando los pilares de

desempeño económico, eficiencia negocios, infraestructura y gobierno  (Maquina,

Avolio, & Del Carpio, 2019), donde se ve necesario promover la innovación y

realización de plataformas y uso de herramientas digitales para llegar a más gente.

A nivel local, el Instituto De Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza

ha sido afectado por la pandemia existente, tomando medidas drásticas y obligadas,

como recorte de personal y cierre de sedes. Asimismo, se tuvo que adaptar a las clases

virtuales, lo cual no tuvo buena acogida por cierta cantidad de alumnado, esto debido

a la falta de costumbre e integración de plataformas y herramientas tecnológicas desde

un principio, de proseguir con este problema el alumnado y futuros clientes optaran

por otras instituciones donde se desarrolle de una mejor manera este método de

estudio. Por esa razón esta investigación tiene como objeto analizar el marketing digital

y la fidelización de los clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico

Arzobispo Loayza.

La formulación de problema de ésta investigación es la siguiente:
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¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la fidelización de clientes

del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020?

Asimismo, se presentó los problemas específicos, las cuales son:

¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la percepción de

clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate

2020?

¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la satisfacción de

clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate

2020?

¿Cuál es la relación que existe entre el marketing digital y la habitualidad de

clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate

2020?

La justificación del estudio son los motivos del desarrolló de esta investigación,

para ello presentamos la justificación teórica, práctica, metodológica y social.

Justificación teórica, la presente investigación se desarrolló para aportar a otras

investigaciones existentes, relacionados al marketing digital y la fidelización de

clientes, a partir de los resultados se planteará propuestas para mejorar y así incluirse

como un aporte para la administración y mejorar el entorno de la empresa.

Justificación práctica, este trabajo se realizó porque existe la necesidad de

implementar y mejorar nuevas herramientas del marketing digital para alcanzar

fidelizar clientes, retener al alumnado y brindarle un mejor servicio y experiencia digital,

y no busquen otras alternativas que no beneficiarían a la empresa.

Justificación metodológica, el estudio incluye herramientas de medición lo cual

ayudará como referencia y antecedentes a otras investigaciones futuras con una

problemática similar.

Justificación social, este estudio es un aporte para la comunidad entre ellos

profesionales, sociedad y empresas que busquen fidelizar clientes empleando el

marketing digital, asimismo busquen competir en el mercado usando herramientas
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como redes sociales y páginas webs, que son propias del marketing digital,

actualmente es un tema relevante ya que esta herramienta con un buen uso y

aplicación se obtienen grandes resultados.

En esta investigación se presentó como objetivo general:

Determinar la relación que existe entre el marketing digital y la fidelización de

clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

Y como objetivos específicos:

Identificar la relación que existe entre el marketing digital y la percepción de

clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate

2020.

Identificar la relación que existe entre el marketing digital y la satisfacción de

clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate

2020.

Identificar la relación que existe entre el marketing digital y la habitualidad de

clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate

2020.

En ésta investigación se presentó la siguiente hipótesis general:

Existe relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes del Instituto de

Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

Y como hipótesis específicas se presenta:

Existe relación entre el marketing digital y la percepción de clientes del Instituto

de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

Existe relación entre el marketing digital y la satisfacción de clientes del Instituto

de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

Existe relación entre el marketing digital y la habitualidad de clientes del Instituto

de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.
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II. MARCO TEÓRICO

Para proceder con ésta investigación se tomó trabajos previos, entre ellos

mencionamos los antecedentes internacionales.

Delgado (2014), en su investigación titulada “Análisis de factores comerciales

que permitan la fidelización de clientes de la empresa Martel Cía. Ltda en la ciudad de

Guayaguil”. Tuvo como objetivo de investigación identificar la problemática de la

situación y que factores pudiesen aceptar al nivel de recurrencia en compra de los

clientes Martel Cía. Ltda. Fue un estudio de diseño no experimental, descriptivo, se

empleó la técnica e instrumento que son encuesta y cuestionario respectivamente,

aplicado a 50 clientes. En conclusión, se tiene una apreciación de 0,718 y un valor sig.

de 0,000. El estudio destaca que el cumplimiento de toda reglamentación interna

apoya a una valoración en cuanto a la proporción y comprobar el desempeño que se

brinda.

Burbano (2019), en su tesis cuyo título es “Diseño de estrategias para captación

y fidelización de nuevos clientes para la empresa Matessolutions. Tuvo como objetivo

de investigación diseñar estrategias para captar y fidelizar nuevos clientes para la

empresa Matessolutions”. Fue un estudio descriptivo, los instrumentos empleados

fueron las encuestas y de herramienta el cuestionario realizado a 208  clientes.

Concluyendo, se obtiene una apreciación de 0,751 entonces se afirma que existe

relación entre variables, por ello estudio destaca que el marketing mantiene diseños

que ayudan a poder captar a los clientes potenciales y poder fidelizarlos

adecuadamente para establecer mejores resultados.

Rodriguez y Ramirez (2018), en su investigación cuyo título es “Análisis del

impacto de las estrategias de marketing para la fidelización de clientes en las

microempresas”. Cuyo objetivo es analizar como inciden las estrategias de marketing

y publicidad en la actualidad implementada en la posición de la marca y

comportamiento en las ventas. Fue un estudio descriptivo, de enfoque cuantitativo, se

empleó la encuesta como técnica y el cuestionario como herramienta, cuya población

es de 303 y su muestra de 173 clientes. En conclusión, en base a los resultados se
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tiene una apreciación de 0,769 se confirma la relación entre variables. El estudio

destaca que el nivel de impacto en las estrategias de marketing para la fidelización de

clientes es alto porque se debe adquirir nuevo conocimiento para la integración de

nuevas actividades que produzcan un mejor resultado para la organización.

Padilla y Martinez (2014) en su investigación cuyo título es “Implementación de

un manual de community manager como propuesta en la pequeña industria en la

captación y fidelización en los clientes”. Tuvo como objetivo de investigación

implementar una community manager para la captación de clientes y su fidelización.

Fue un estudio cuantitativo, en la cual se empleó una técnica e instrumento que son la

encuesta y cuestionario respectivamente. Concluyendo con  la relación entre las

variables con una apreciación de 0,679 y un valor sig. de 0,000. El estudio destaca

que es indispensable tener un community manager dentro de las pequeñas industrias,

ya que los empresarios están dispuestos a implementar manuales que ayuden a

gestionar mejor la publicidad de su empresa.

Almeida (2018), en su investigación: “Estrategias de marketing relacional en la

fidelización de clientes de la empresa Ecuamerican S.A. en la ciudad de Guayaquil”.

Tuvo como objeto de investigación desarrollar un plan estratégico orientado en el

marketing relacional, promoviendo la fidelización de clientes para la empresa

Ecuamerican S.A. en la ciudad de Guayaquil. Fue una investigación de diseño no

experimental, descriptivo, se empleó la técnica e instrumento que son la encuesta y

cuestionario respectivamente, con una muestra de 170 clientes. Concluyendo con los

resultados una apreciación de 0,676 con un valor de sig. de 0,000, confirmando la

correlación entre variables. El estudio destaca que el marketing racional se basa en

una óptima gestión que ayudan a una mayor experiencia para los clientes a la hora de

la compra.

Asimismo, se tomó antecedentes nacionales que ayudó a tener información más

precisa.

Isola (2016), en su investigación cuyo título es “El marketing digital de la

empresa Starbucks y el nivel de fidelización de los clientes de 18 a 25 años, NSE C,
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los olivos, 2016”. Tuvo como objetivo de investigación determinar la relación entre el

marketing digital de Starbucks y el nivel de fidelización de los clientes de 18 a 25 años,

NSE C, los olivos, 2016. Fue una investigación con diseño no experimental –

transversal, con alcance descriptivo - correlacional con enfoque cuantitativo, se utilizó

una técnica e instrumento que son la encuesta y el cuestionario respectivamente.

Obteniendo una apreciación de 0.946 y el p- valor= 0,05 entre ambas variables. El

estudio destaca que mientras se brinde un adecuado marketing digital en el servicio

ofrecido a los clientes, se podrá fidelizar óptimamente al público en general y atraer

resultados convenientes para la organización.

Pope (2016), en su tesis: “Marketing digital y fidelización de clientes de la micro

empresa Wordplast SRL en el distrito de San Juan de Lurigancho- 2016”. Se planteó

determinar la relación entre el marketing digital y fidelización de clientes. Fue un

estudio de tipo cuantitativo, descriptivo correlacional, no experimental y transversal, se

utilizó una técnica e instrumento que son la encuesta y el cuestionario

respectivamente, se aplicó a 120 clientes. Los principales resultados fue una

apreciación de 0.158 y un valor de sig. de 0,000. El estudio destaca que los medios

digitales permiten un vínculo significativo en las compras frecuentes que se den en

toda empresa.

Palacios (2018), en su investigación titulada “Estrategias de marketing digital y

la fidelización en los clientes de una tienda por departamento, Santa Anita, 2018”. Se

planteó determinar la relación entre las estrategias de marketing digital y la fidelización

en los clientes de una tienda por departamento, Santa Anita, 2018. Fue un estudio de:

enfoque cuantitativo, diseño no experimental con corte transversal, se empleó una

técnica e instrumento de medición que son la encuesta y el cuestionario

respectivamente, aplicado a 80 clientes. Quien obtuvo una apreciación de 0.416 y el

p- valor= 0,05. Donde se destaca que a mayores estrategias de marketing digital que

establezca una empresa, mayor será la fidelización de los clientes.

Mendoza (2019), en su investigación titulada “Marketing digital y fidelización de

clientes en Kalinson Perù SAC, Comas, 2019”. La finalidad de su investigación fue

determinar la existencia de relación entre el Marketing digital y fidelización de clientes
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en Kalinson Perù SAC, Comas, 2019.  Fue un estudio aplicado, correlacional y

descriptivo. Se aplicó una técnica e instrumento que son encuesta y cuestionario

respectivamente, aplicado a 30 clientes. Los resultados obtenidos fueron Rho de

Spearman = 0.444 y el p- valor= 0,05 entre ambas variables. El estudio destaca que

su innovación hará que se cambien los paradigmas de toda empresa.

Canales (2018), en su investigación titulada “Relación entre el marketing digital

y la fidelización del cliente del BCP en la sede jr. Lampa 2018”. Se planteó determinar

la existencia de relación entre el marketing digital y la fidelización del cliente del BCP

en la sede jr. Lampa 2018. Fue un estudio de tipo aplicada, descriptiva- correlacional,

diseño no experimental – transaccional. Empleando una técnica e instrumento que son

encuesta y cuestionario, aplicando a 85 clientes. Los principales resultados fueron una

correlacional de Rho de Spearman = 0.585 y el p- valor= 0,05 la cual confirma la

correlación positiva moderada entre ambas variables. El estudio destaca que,

obteniendo mejores resultados en el marketing digital de una empresa, se podrá

ejercer una mejor fidelización hacia los clientes.

Continuando con los estudios se considera teorías relacionadas al tema, donde

se mencionan distintos autores que definen las variables de ésta investigación.

Para ello se requiere conocer el marketing digital.

El marketing digital sigue una secuencia de objetivos para una unión de imagen

entre el mundo real y el internet, con la finalidad de desarrollar de una mejor forma la

experiencia de cada usuario en el mundo digital de tal forma poder crear competitividad

y atraer un público interesado en un servicio o producto. (Chaffey & Chadwick, 2019).

El marketing digital se ha ido posicionando en el mundo profesional, es una

disciplina cuya finalidad es promover y promocionar productos o servicios (Diamond,

2019).

Es la campaña de publicidad y venta de productos o servicios usando redes

sociales, motores de búsqueda, correo electrónico, televisión y celulares inteligentes

(Introbooks Team, 2019).
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El marketing digital es un viaje que da una organización hacia nuevos mercados y

oportunidades para proteger el panorama actual, ésta herramienta permite establecer

metas y marcar el camino. (Hanlon, 2019).

En otras palabras, el marketing digital se ha posicionado en el mundo

profesional y es una gran herramienta que tiene la finalidad de crear competitividad,

mejorando la interacción entre el mundo real y lo virtual para atraer clientes.

El marketing digital tiene como finalidad estudiar necesidades de clientes y se

conforma por elementos o dimensiones como plataformas digitales, visibilidad e

interacción (Rodríguez, 2013).

Prosiguiendo se definirá la primera dimensión del marketing digital, la cual es

las plataformas digitales.

Las plataformas digitales son espacios donde las personas se relacionan y

comunican, las más destacadas y útiles que permiten una mejor interconexión son las

páginas web, redes sociales, blogs, e-mail, etc. (Kumar, 2016).

En la actualidad y el mundo globalizado, las plataformas son importantes para la

economía ya que las personas acceden constantemente a webs y redes sociales, por

lo tanto, es importante adaptarse a ello (Yong, 2015).

Las redes sociales o plataformas son un medio para lograr llegar de la empresa

o marca, hacia los usuarios, pero para ello se debe publicar contenido con objetivos

definidos (Thompson, 2015)

Dicho de otra manera, las plataformas digitales más usadas y con mejor

resultado, son las redes sociales, una buena gestión conlleva a tener un buen alcance

y llegar a más personas, asimismo nos permite conocer preferencias.

Por otro lado, proseguimos a definir la otra dimensión que es la visibilidad

empleado en las empresas.

Visibilidad, son hechos que realiza una persona físicamente o virtualmente,

percibe un contenido la cual le presenta información sobre algo ya sea marca, producto

o servicio (Graham, 2016).

Es una forma de medir el aumento de la percepción de marca, se mide a través

del tráfico de la página web, cantidad de visitas y suscripciones, se sabe que la

finalidad llegar a la mayor parte del público (Rodríguez, 2013).
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Se puede comentar que depende mucho del contenido de la plataforma web para

obtener un mayor número de vistas y mejorar la visibilidad, llegando a más personas,

ya que, si no se usa adecuadamente y no se tiene contenido interesante con correcta

información, precisa y confiable puede que el usuario no vuelva a visitar la plataforma

de la empresa.

Se procede a definir la tercera dimensión, la interacción, que se da entre la

empresa y el cliente a través del marketing digital.

Es la forma como transmiten información entre una empresa y un usuario o

cliente, el cual se interesa por algún tipo de servicio, en la cual la empresa debe

mostrar lo mejor de sí (Shalin, 2015)

Interacción, es el interés que se genera en la red fomentando el intercambio de

información entre usuarios, midiéndolo a través de los comentarios, me gusta,

opiniones en blogs y en canales de YouTube (Rodríguez, 2013).

Por lo tanto, se puede decir que la interacción es la comunicación entre los

clientes y las organizaciones o empresas, donde se busca conocer más del cliente a

través de los comentarios, suscripciones y acciones que los usuarios realicen, esto

debe ser correctamente gestionado para conocer más del cliente y ofrecerles un mejor

producto o servicio, o quizá crearles una nueva necesidad.

Por otra parte, definiremos con diferentes autores de la fidelización de clientes.

La fidelización es la creación de una conexión o vínculo para generar un lapso

con los clientes, a largo tiempo donde se aporten valor con el fin de superar lo que los

clientes puedan esperar por parte de la empresa. (Butscher, 2017)

Fidelización, es la conducta asertiva de un cliente, ya ha quedado satisfecho de

un producto o servicio prestado, fomentando que el consumidor realice consumos

frecuentemente (Ekanem, 2016).

Dicho de otra manera, la fidelización es importante que una empresa brinde un

buen servicio, experiencia y conseguir una relación estrecha y estable con la finalidad

que los clientes se mantengan fieles, lo cual tendrá como resultado ingresos favorables

a la empresa.

Por ello existen dimensiones de la fidelización que se nombran en éste texto

basándose en un autor.
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Según Barahona (2009) citado por Huingo (2017) la fidelización de clientes se

compone por tres dimensiones como, percepción del cliente, satisfacción del cliente y

habitualidad.

Se prosigue a definir la primera dimensión que es percepción del cliente.

Es una forma de medir la fidelización del cliente referente a la calidad y utilidad

servicio o producto brindado por una empresa, basándose a cómo percibe el cliente lo

que la empresa le brinda (Hernández, 2012).

Por lo tanto, Barahona (2009) citado por Huingo (2017) percepción del cliente,

es donde podemos notar como valor el cliente nuestro producto o servicio, como se

siente identificado con la empresa, donde podemos aumentar la confianza y

satisfacción del cliente.

Se puede comentar que la percepción del cliente es cómo el cliente valorará y

evaluará el producto o servicio que una empresa le ofrezca. De esta evaluación

dependerá si el cliente sigue asistiendo a la empresa o simplemente nos remplazará.

Por lo tanto, es recomendable dar lo mejor en cada producto o servicio y superar

expectativas dl cliente, logrando la fidelización.

Por consiguiente, se define la siguiente dimensión que es satisfacción del

cliente.

La satisfacción del cliente hace referencia a la experiencia obtenida y

sentimiento del cliente luego de evaluar y percibir el rendimiento y utilidad al comprar

o después de la adquisición de algún producto ofrecido por las empresas (Hill, Brierley,

& MacDougall, 2017).

Asimismo, Barahona (2009) citado por Huingo (2017), el término satisfacción del

cliente hace referencia a la propia existencia de la organización, los servicios y

productos que brinda ésta y como supera las expectativas de los clientes.

Por lo tanto, se dice que la satisfacción del cliente es como se siente el cliente

liego de obtener un producto o servicio, como éste evalúa a la empresa y si ha

superado sus expectativas, entonces si se logra superar expectativas del cliente, se

puede llegar a lograr fidelizarlos.

Luego se procede a definir la última dimensión que es la habitualidad.
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La habitualidad consta de la frecuencia, cantidad, volumen y duración en la cual

los clientes interactúan con la empresa o con plataformas digitales del negocio

(Agüero, 2014).

Para Barahona (2009) citado por Huingo (2017) es un elemento imprescindible

para la fidelización, cuyo sentido es la repetición y frecuencia de compra de un cliente,

asimismo la frecuencia de visitas a la tienda física, páginas webs o redes sociales.

Se concluye que para que haya fidelización se debe fomentar la habitualidad,

para ello la empresa y plataformas virtuales deben ser llamativas, interesantes y

acogedoras para captar la atención y los clientes sigan interactuando y se vuelva algo

común y cotidiano.

A continuación, se presenta el marco conceptual para entender mejor algunos

términos.

Por lo tanto, tomamos como primer término, Institución.

Según la RAE (2020), un instituto es un organismo, establecimiento o centro de

enseñanza que presta un servicio ciudadano específico.

Por consiguiente, definiremos la palabra educación superior.

Según el RAE (2020) la educación superior comprende la enseñanza

universitaria, artística, formación profesional, enseñanzas deportivas, artes plásticas

de grado superior.

Concluiremos definiendo la palabra tecnológico.

Al respecto el RAE (2020) dice que tecnológico refiere a ocupación y

adaptación de empresas o instituciones innovadoras con centro tecnológico o de

investigación.
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III. MÉTODOLOGÍA
3.1. Tipo y diseño de investigación

3.1.1 Nivel de investigación

Es de nivel correlacional, donde se busca hallar el grado de asociación entre dos

variables que serán comprobadas a través de las hipótesis (Hernández, Fernández, &

Baptista, 2014).

3.1.2 Tipo de investigación

Ésta investigación fue de tipo aplicada, porque se basa en conocimientos y teorías

previas para generar nuevos conocimientos y enriquecer teorías ya existentes

(Sanchez & Reyes, 2012).

3.1.3 Enfoque de Investigación

Este trabajo fue de enfoque cuantitativo, debido a que se recolecta información para

aprobar las hipótesis, basándose a la medición estadística y numérica con la

finalidad de comprobar teorías (Hernández, Fernández y Baptista 2014).

3.1.4 Diseño de investigación

El estudio fue de diseño no experimental de corte transversal porque la recolección de

datos fue por única vez.

La investigación de diseño no experimental se ejecuta sin alteraciones ni

intervenciones de alguna de las variables, respetando fenómenos observados

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014).

3.2 Variables y operacionalización
Variable 1: Marketing digital

Variable 2: Fidelización

Ver anexos 1 y 2
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3.3 Población, muestra y muestreo

Para aplicar el instrumento, en vista de la situación actual se usará la muestra por

conveniencia, tomando a 40 clientes de quienes obtuvimos información importante

para la investigación y determinar cómo se relaciona el marketing digital y la

fidelización.

3.3.1 Criterios de inclusión y exclusión

Los criterios para la inclusión son todos aquellos que se tendrán en cuenta, y los de

exclusión serán separados por ser de diferente nivel. (Hernández, Fernández, &

Baptista, 2014).

3.3.1.1. Criterio de Inclusión

Se consideró a los estudiantes sin distinción de:

Género: Masculino y femenino

Rango: todas las edades

Estudios: Superiores

Modalidad de estudio: virtuales

Ciclos: Todos

Especialidad: Todos

3.3.1.2. Criterio de exclusión
Ex alumnos

Graduados

3.3.2. Unidad de análisis

La encuesta se aplicó a los clientes que son los estudiantes del Instituto de Educación

Superior Tecnológico Arzobispo Loayza.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos
3.4.1. Encuesta

Para este estudio se usó la técnica de la encuesta para juntar datos.
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Arias 2012 citado por Melgarejo (2018) pronuncia que la encuesta es una técnica

oral o escrita que tiene como fin recoger datos o información de una muestra o un

grupo de personas (p.68).

3.4.2. Instrumento

Se empleó el cuestionario que es de tipo escala de Likert que tiene cinco escalas de

medición para ambas variables.

Melgarejo (2018) planteó que el instrumento está conformado por una variedad

de preguntas las cuales debe ser semejantes con respecto a las variables a medir

(p.68).

3.4.3. Validez
Se validó el cuestionario mediante el juicio de expertos de la escuela de

administración de la Universidad Cesar Vallejo, siendo el soporte de la

investigación con los conocimientos que poseen ayudan a la validez del

instrumento.

Tabla 1

Valoración por juicio de expertos variable 1

Variable 1: Marketing digital
Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3 TOTAL

Claridad 86% 85% 85% 256%
Objetividad 86% 85% 85% 256%
Pertinencia 86% 85% 85% 256%
Actualidad 86% 85% 85% 256%
Organización 86% 85% 85% 256%
Suficiencia 86% 85% 85% 256%
Intencionalidad 86% 85% 85% 256%
Consistencia 86% 85% 85% 256%
Coherencia 86% 85% 85% 256%
Metodología 86% 85% 85% 256%

TOTAL 2560%
CV 85%
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En la variable marketing digital la validez promedio fue de 85% de acuerdo

a los expertos, considerado dentro del rango de (81%-100%) como una

valoración excelente.

Tabla 2

Valoración por juicio de expertos variable 2

Variable 2: Fidelización
Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3 TOTAL
Claridad 87% 87% 85% 259%
Objetividad 87% 87% 85% 259%
Pertinencia 87% 87% 85% 259%
Actualidad 87% 87% 85% 259%
Organización 87% 87% 85% 259%
Suficiencia 87% 87% 85% 259%
Intencionalidad 87% 87% 85% 259%
Consistencia 87% 87% 85% 259%
Coherencia 87% 87% 85% 259%
Metodología 87% 87% 85% 259%

TOTAL 2590%
CV 87%

Respecto a la segunda variable fidelización, el promedio fue de 87% de

acuerdo a los expertos, considerado dentro del rango (81%-100%) como

valoración excelente.

Asimismo, se detalló a los expertos quienes hicieron válido el instrumento.

Tabla 3

Expertos

Experto Apellidos y nombres

Experto Nº 1 Mg. Aramburu Geng, Carlos

Experto Nº 2 Mg. Cervantes Ramón, Edgard Francisco

Experto Nº 3 Dr. Navarro Tapia Javier, Felix
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3.4.4. Confiabilidad

La confiablidad es un indicador de resultados coherentes para obtener una

investigación de calidad (Marzano, 2017).

Para calcular en nivel de confiabilidad de nuestra encuesta, aplicaremos una

prueba piloto de 9 personas, se usará el estadístico Alfa de Cronbach. La información

obtenida se pasará a Excel, para luego exportarlos al software SPSS V21.

Hernández, Fernández y Baptista (2014) Indican que cuando el Alfa de

Cronbach es 0, significa confiablidad nula y cuando es 1 es confiabilidad total.

Tabla 4

Coeficiente de confiabilidad

Rangos Nivel
Alfa de Cronbach > 0.9 Excelente

Alfa de Cronbach > 0.8 Bueno

Alfa de Cronbach > 0.7 Aceptable

Alfa de Cronbach > 0.6 Cuestionable

Alfa de Cronbach > 0.5 Pobre

Alfa de Cronbach < 0.5 Inaceptable
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2014)

Tabla 5

Alfa de Cronbach general

Estadísticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,991 30

Para esta prueba de fiabilidad se usó la prueba piloto donde obteniendo el

resultado de 0.991 entonces éste cuestionario es altamente confiable para su

aplicación.
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Tabla 6

Alfa de Cronbach de la variable marketing digital

Estadísticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

,985 14

Esta prueba muestra 0.985 para el resultado de la prueba piloto, por lo tanto, el

instrumento es altamente confiable para ser aplicado.

Tabla 7

Alfa de Cronbach de la variable fidelización

Estadísticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos

,983 16

En esta prueba piloto arrojó 0.983, entonces se puede decir que éste

instrumento es altamente confiable para ser aplicado.

3.5. Procedimiento

En la presente investigación se empleó el cuestionario a los clientes del Instituto de

Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza una vez obtenida las encuestas de

los 40 estudiantes, se procedió a ordenar la información empleado el programa

Microsoft Excel.

De la misma manera se procedió a realizar las sumatorias de cada variable,

dimensiones e indicadores para luego trasladarlo al software SPSS V21 y adquirir las

figuras y presentaciones de los datos registrados, para poder obtener la contrastación

de las hipótesis y desarrollar la estadística inferencial y descriptiva.
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3.6. Método de análisis de datos
3.6.1. Estadística descriptiva

La finalidad de la estadística descriptiva es detallar y analizar cada propiedad de un

grupo de datos para resumir la información y tabularlos (Kumer & Chaudhary, 2010)

Para el desarrollo de éste estudio, la información obtenida de la encuesta se

procesó al software estadístico SPSS V21 obteniendo resultados, tablas de frecuencia

y diferentes gráficos estadísticos.

3.6.2. Estadística inferencial

La estadística inferencial normalmente emplea mecanismos de deducción como

pruebas de hipótesis, pruebas paramétricas y no paramétricas (Kushewah, 2016)

Por lo tanto, se empleará el método inferencial y se procederá a contrastar las

hipótesis y el coeficiente de Spearman.

3.7. Aspectos éticos

Durante el desarrollo de ésta investigación y recojo de datos, se consideró

respetar los derechos de autor sin transgredir la autonomía, beneficencia y cumplir con

la reglamentación de las normas APA, además la investigación es netamente

académica, y se asume el compromiso de compartir los resultados y contribuir al área

administrativa del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza.
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4. RESULTADOS
4.3. Análisis descriptivo de los resultados estadísticos

4.3.1. Estadístico descriptivo del Marketing digital

Tabla 8

Resultado descriptivo de marketing digital
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje válido acumulado
Válido CASI NUNCA 6 15,0 15,0 15,0

A VECES 19 47,5 47,5 62,5

CASI
SIEMPRE 13 32,5 32,5 95,0

SIEMPRE 2 5,0 5,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 1 Marketing digital

En la tabla 10 y figura 1 se visualiza que de las 40 personas que respondieron

la encuesta, con respecto a la primera variable, el 15% respondieron casi nunca,
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siendo una cantidad de 6 clientes, asimismo el 47.5% marcaron casi siempre

representado por 19 usuarios, mientras que el 32.5% respondieron casi siempre

con 13 clientes, y por último 2 personas marcaron siempre, representando el

5%, este resultado indica que 37.5% de los encuestados sostuvieron que

siempre o casi siempre la empresa aplica el marketing digital.

4.3.2. Estadístico descriptivo de fidelización

Tabla 9

Resultado descriptivo de fidelización
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje válido acumulado
Válido CASI NUNCA 5 12,5 12,5 12,5

A VECES 19 47,5 47,5 60,0
CASI
SIEMPRE

16 40,0 40,0 100,0

Total 40 100,0 100,0

Figura 2 Fidelización
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En la tabla 11 y figura 2 que pertenece a la variable segunda, del total de 40

encuestados el 12.5% respondió casi nunca, representado por 5 personas y el

47.5% respondió a veces, con una cantidad de 19 clientes, finalmente el 40%

contestó casi siempre con 16 clientes, indicando que el 87.5% de encuestados

indican que a veces o casi siempre la empresa aplica la fidelización.

4.3.3. Estadístico descriptivo de percepción del cliente

Tabla 10

Resultado de percepción de clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje válido acumulado
Válido A VECES 21 52,5 52,5 52,5

CASI
SIEMPRE

19 47,5 47,5 100,0

40 100,0 100,0Total

Figura 3 Percepción de cliente
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En la tabla 12 y la figura 3, la primera dimensión del total de 40 encuestados, el

52.5% respondió a veces, con 21 personas, mientras que el 47.5% respondió

casi siempre, representado por 19 personas, lo cual quiere decir que el 100%

de personas marcaron que a veces y casi siempre la empresa se esfuerza por

mejorar la percepción de los clientes.

4.3.4. Estadístico descriptivo de satisfacción del cliente

Tabla 11

Resultado descriptivo de satisfacción del cliente
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje válido acumulado
Válido CASI NUNCA 4 10,0 10,0 10,0

A VECES 20 50,0 50,0 60,0

CASI
SIEMPRE 16 40,0 40,0 100,0

Total 40 100,0 100,0

Figura 4 Satisfacción del cliente
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Válido CASI NUNCA 6 15,0 15,0 15,0
A VECES 23 57,5 57,5 72,5
CASI
SIEMPRE 11 27,5 27,5 100,0

Total 40 100,0 100,0

En la tabla 13 y figura 4 en la segunda dimensión se percibe de un total de 40

encuestados, 10% respondió casi nunca, mientras que el 50% respondió a

veces y finalmente el 40% indicó que siempre existe satisfacción del cliente, por

lo tanto, el 90% de encuestados indican que a veces y casi siempre la empresa

satisface a sus clientes.

4.3.5. Estadístico descriptivo de habitualidad

Tabla 12

Resultado descriptivo de habitualidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje válido acumulado

Figura 5 Habitualidad
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En la tabla 14 y figura 5 de la tercera dimensión del total de 40 encuestados, se

observa que el 15% formado por 6 clientes respondieron casi nunca, mientras

que el 57.5% con 23 encuestados marcaron a veces, finalmente el 27.5% refirió

que casi siempre se desarrolla la habitualidad, por lo tanto, el 85% indican que

a veces u casi siempre la empresa aplica la habitualidad.

4.4. Análisis inferencial de los resultados estadísticos
4.4.1. Prueba de normalidad

H0: La distribución estadística de la muestra es normal.

H1: La distribución estadística de la muestra, no es normal.

Decisión:

Sig. p valor < 0.05 se rechaza la hipótesis nula

Sig. p valor ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula

Tabla 13

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadístic Estadístic

MARKETING
o gl Sig. o gl Sig.

DIGITAL ,262 40 ,000 ,859 40 ,000

FIDELIZACIÓN ,257 40 ,000 ,782 40 ,000
a. Corrección de significación de Lilliefors

En la prueba de normalidad se empleó Shapiro Wilk porque la muestra es menor

a 50 elementos. Se visualiza en la primera variable el nivel de sig. bilateral es

de 0,000 y en la segunda variable 0,000 < .0.05, ello demuestra la aceptación

de la hipótesis alterna; asimismo se observa la diferencia entre estadístico en

cada una de las variables, entonces se dice que la distribución estadística no es
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normal y para probar las hipótesis de este estudio se usó la correlación de Rho

de Spearman.

Sig. e = 0,000 < 0,05 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula

4.5. Prueba de hipótesis
Según Mondragón (2014) menciona el rango de asociación del coeficiente de

correlación.

Tabla 14

Rango de relación

RANGO RELACIÓN

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil

0.00 No existe correlación

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable

+0.75 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta

4.5.1. Prueba de hipótesis general
H0: No existe relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes

del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate

2020
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H1: Existe relación entre el marketing digital y la fidelización de clientes del

Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula

Si el valor Sig. es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula.

Tabla 15

Prueba de hipótesis entre marketing digital y fidelización
MARKETI

NG FIDELIZAC

DIGITAL IÓN
Rho de
Spearman

MARKETING
DIGITAL

Coeficiente de
correlación 1,000 ,942**

Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40

FIDELIZACIÓN Coeficiente de
correlación ,942** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

La prueba de hipótesis general se realizó luego de haber adquirido los datos a

través de las encuestas y registrarlos en el SPSS.

Se visualiza que el valor sig. es 0,000 < 0.05, entonces se rechaza H0 y

se acepta H1, y se confirma la relación entre el marketing digital y la fidelización.

Asimismo, se observa una apreciación de 0,942 entonces es una

correlación positiva perfecta.
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4.5.2. Prueba de hipótesis específicas

Prueba de hipótesis entre marketing digital y percepción del cliente

H0: No existe relación entre marketing digital y percepción de clientes del

Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

H1: Existe relación entre marketing digital y percepción de clientes del Instituto

de Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

Tabla 16

Prueba de hipótesis entre marketing digital y percepción del cliente
MARKETIN Percepción

G DIGITAL del cliente
Rho de
Spearman

MARKETING
DIGITAL

Coeficiente de
correlación 1,000 ,795**

Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40

Percepción del
cliente

Coeficiente de
correlación ,795** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

La hipótesis especifica de la tabla, se realizó según los datos que se obtuvo en las

encuestas luego derivarlos al SPSS.

Mientras que el valor de Sig. bilateral equivale a 0,000< 0,05, se rechaza la H0

y se afirma H1, entonces hay existencia de relación entre el marketing mix y la

percepción del cliente.

Asimismo, se observó que el Rho de Spearman es de 0,795 entonces es una

correlación positiva muy fuerte.

Prueba de hipótesis entre marketing digital y satisfacción del cliente

H0: No existe relación entre marketing digital y satisfacción del cliente del Instituto de

Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.
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H1: Existe relación entre marketing digital y satisfacción del cliente del Instituto de

Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

Tabla 17

Prueba de hipótesis entre marketing digital y satisfacción del cliente

MARKETING Satisfacción

DIGITAL del cliente
Rho de
Spearman

MARKETING
DIGITAL

Coeficiente de
correlación 1,000 ,926**

Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40

Satisfacción del
cliente

Coeficiente de
correlación ,926** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

Esta tabla, se realizó según los datos que se obtuvo en las encuestas, para luego

derivarlos al SPSS.

Mientras que el valor Sig. (bilateral) equivale a 0,000 siendo menor a 0,05

entonces se rechaza la H0 y se afirma H1, confirmando la relación entre el marketing

mix y la satisfacción del cliente.

De la misma manera se tiene una apreciación de 0,926 resultando una

correlación positiva perfecta.

Prueba de hipótesis entre marketing digital y la habitualidad

H0: No existe relación entre marketing digital y la habitualidad del Instituto de

Educación Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.

H1: Existe relación entre marketing digital y la habitualidad del Instituto de Educación

Superior Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020.
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Tabla 18

Prueba de hipótesis entre marketing digital y habitualidad
MARKETIN Habitualida

G DIGITAL d
Rho de
Spearman

MARKETING
DIGITAL

Coeficiente de
correlación 1,000 ,889**

Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40

Habitualidad Coeficiente de
correlación ,889** 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .
N 40 40

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

Esta tabla anterior, se realizó según los datos recaudados en las encuestas, para luego

derivarlos al SPSS.

Mientras que el valor Sig. (bilateral) equivale a 0,000< 0,05, se rechaza la H0 y

se afirma H1, confirmando la relación entre el marketing mix y la habitualidad.

Asimismo, se obtiene una apreciación de 0,889 resultando una correlación

positiva muy fuerte.
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V. DISCUSIÓN

Esta investigación muestra los resultados que se obtuvo del marketing digital y

la fidelización de clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo

Loayza, Ate 2020, lo cual nos permitirá comparar los antecedentes mostrados en el

capítulo I.

Según el objetivo general, el que consiste en analizar la relación que existe entre

el marketing digital y la fidelización de clientes del Instituto de Educación Superior

Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020, de los datos de la (tabla 17) se tiene una

apreciación de 0,942 y un valor de sig. de 0,000 (< 0.05) y es positiva perfecta. Estos

resultados al ser comparados con lo encontrado por Delgado (2014) en su tesis

Análisis de factores comerciales que permitan la fidelización de clientes de la empresa

Martel Cía. Ltda en la ciudad de Guayaguil”. Obtuvo como resultado una apreciación

de 0,718 confirmando la correlación positiva muy fuerte. De igual modo Rodríguez y

Ramírez (2018), en su investigación “Análisis del impacto de las estrategias de

marketing para la fidelización de clientes en las microempresas”. Menciona que si

existe una relación positiva muy fuerte entre las variables con una apreciación de

0,769. Con los datos encontrados se afirma que existe relación considerable entre el

marketing digital y la fidelización de los clientes asimismo se discrepa con la tabla 10

donde el 47.5% manifiestan que a veces utilizan el marketing digital para buscar la

fidelización de clientes.

Según el primer objetivo específico que es identificar la relación que existe entre

el marketing digital y la percepción de clientes del Instituto de Educación Superior

Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020, los datos de la (tabla 18) muestran una

apreciación de 0,795 y un valor de sig. de 0,000, entonces tiene una correlación

positiva muy fuerte, lo cual se compara con lo encontrado por Isola (2016) en su tesis

“El marketing digital de la empresa Starbucks y el nivel de fidelización de los clientes

de 18 a 25 años, NSE C, los olivos, 2016”. En la cual su resultado fue Rho= 0.946 y el

p valor = 0.05 entre ambas variables entonces se presenta una correlación positiva

fuerte entre ambas variables. Por lo que se deduce que una mayor utilización del

marketing digital se garantiza la satisfacción de clientes. Con los datos encontrados se
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afirma que el marketing digital tiene relación directa con la percepción de clientes Para

ello Huingo (2017) dice que la percepción del cliente, es donde podemos notar como

valor el cliente nuestro producto o servicio, como se siente identificado con la empresa,

donde podemos aumentar la confianza y satisfacción del cliente.

Según el segundo objetivo específico, identificar la relación que existe entre el

marketing digital y la satisfacción de clientes del Instituto de Educación Superior

Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020, los datos de la (tabla 19) muestran una

apreciación de 0, 926 y valor de sig. de 0,000 confirmando la presencia de una

correlación positiva muy fuerte, lo cual se compara con los resultados de Pope (2016)

en su tesis “Marketing digital y fidelización de clientes de la micro empresa Wordplast

SRL en el distrito de San Juan de Lurigancho- 2016”.el cual el resultado de su estudio

fue de Rho = 0.158 lo cual significa que tiene una correlación positiva débil. Con los

resultados encontrados se afirma que hay presencia de una relación significativa entre

el marketing digital y la satisfacción de clientes, además se discrepa con la tabla 13

donde el 50% manifiestan que a veces alcanzan la satisfacción. Para ello Hill, Brierley,

& MacDougall (2017) indican que la satisfacción del cliente es como se siente el cliente

luego de evaluar y percibir el rendimiento y utilidad al comprar o después de la

adquisición de algún producto ofrecido por las empresas.

Según el tercer objetivo específico, identificar la relación que existe entre el

marketing digital y la habitualidad de clientes del Instituto de Educación Superior

Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020, los datos de la (tabla 20) muestran una

apreciación de 0,889 y un valor de sig. de 0,000 afirmando la presencia de una

correlación positiva muy fuerte, comparando al resultado de Canales (2018) en su tesis

“Relación entre el marketing digital y la fidelización del cliente del BCP en la sede jr.

Lampa 2018”. Quien obtuvo una apreciación de 0.585 confirmando la existencia de

una correlación positiva considerable, quien destaca que, obteniendo mejores

resultados en el marketing digital en una empresa, se podrá conseguir con eficiencia

la fidelización de clientes. Comparando los resultados se observa que la correlación

del presente estudio es mayor debido a que la encuesta fue dada a 40 personas frente

a la de Canales con 85 clientes, por lo que queda demostrado que el un apropiado
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manejo del marketing digital es fundamental para crear habitualidad en clientes. Para

ello Agüero (2014) dicen que la habitualidad es la frecuencia con la cual los clientes

realizan su interacción con la empresa o con plataformas digitales del negocio.
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VI. CONCLUSIONES

Al mismo tiempo los objetivos propuestos y los resultados alcanzados durante el

transcurso se llegó a las siguientes conclusiones.

Primera. Se logra identificar la presencia de una correlación positiva perfecta con una

apreciación de 0,942 y un valor sig. de 0,000 siendo menor a 0,05, entonces se

concluyó que la relación entre marketing digital y fidelización es directa por eso

mientras mejor sea el marketing digital, mayor será la fidelización.

Segunda. Se identifica la existencia de una correlación positiva muy fuerte con una

apreciación de 0,795 y un valor sig. de 0,000 siendo menor a 0,05, concluyendo se

afirma la existencia de una relación directa entre el marketing digital y la percepción

de clientes entonces, mientras mejor se desarrolle el marketing digital, se obtendrá

buenos resultados en la percepción de clientes.

Tercera. Se identificó la existencia de una correlación positiva perfecta con una

apreciación de 0,926 y un valor sig. de 0,000, en conclusión, la correlación es directa

entre el marketing digital y la satisfacción, de tal manera si se aplica de mejor forma el

marketing digital, se obtendrá una mejor satisfacción de clientes.

Cuarta. Se pudo identificar la presencia de correlación positiva muy fuerte con una

apreciación de 0,889, en consecuencia, un buen desarrollo de marketing digital crea

mejor habitualidad en los clientes.
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VII. RECOMENDACIONES

Para la investigación realizada se tomó en cuenta diversas recomendaciones respecto

a los resultados mostrados.

Primera. Se observó una correlación positiva perfecta entre el marketing digital y la

fidelización de clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo

Loayza, Ate 2020, se sugiere integrar un buen plan de marketing digital para aplicarlo

durante ésta contingencia para poder alcanzar la fidelización de clientes y no

perderlos.

Segunda. Se demostró la existencia de una correlación positiva muy fuerte entre el

marketing digital y percepción de clientes del Instituto de Educación Superior

Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020, por lo tanto, se sugiere dar una buena

experiencia a través del marketing digital a nuestros clientes para obtener una buena

percepción por parte de ellos y lograr la fidelización.

Tercero. Se halló la correlación positiva perfecta entre el marketing digital y la

satisfacción de clientes del Instituto de Educación Superior Tecnológico Arzobispo

Loayza, Ate 2020, se sugiere facilitar accesos a plataformas y crear una atención

personalizada a través del marketing digital para poder alcanzar la satisfacción todos

nuestros clientes.

Cuarto. Se observó la existencia de una correlación positiva muy fuerte entre el

marketing digital y la habitualidad de clientes del Instituto de Educación Superior

Tecnológico Arzobispo Loayza, Ate 2020. Se sugiere brindar una experiencia eficiente

y confortable en las redes para crear habitualidad en clientes para conseguir la

fidelización.
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ANEXOS
Anexo 1. Matriz de operacionalización de la variable marketing digital

Variable Definición
conceptual

Definición
operacional

Dimensiones Indicadores Escala de
medición

Según Yunanto

(2019) dice que el

marketing digital se

desarrolla a través de

medios electrónicos,

La medición  de estas

variables, se desarrolla

a través de encuestas,

aplicando la escala de

Likert (desde 1= nunca

Plataformas

digitales

Redes sociales

Páginas Web

Blogs

Marketing

digital

páginas web, correos

y medio inalámbricos,

analizando el

comportamiento del

consumidor para

brindar un mejor

servicio.

hasta 5= casi siempre).

Por lo tanto está

dirigida a los clientes

del Instituto de

Educación Superior

Tecnológico Arzobispo

Loayza.

Visibilidad Visitas

Contenidos

Comentarios

Interacción Comunicación

Sugerencias

Compartición

Ordinal

Fuente: Elaboración propia
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Anexo 2. Matriz de operacionalización de la variable fidelización

Variable Definición
conceptual

Definición
operacional

Dimensiones Indicadores Escala
medición

de

Según Raí

indica que

(2014)

la

La medición

estas variables,

de

se

Percepción

del cliente

Confianza

Responsabilidad

Fidelización

fidelización es crear

una conexión o

vínculo para generar

un lapso con los

clientes, a largo

tiempo donde se

aporten valor a fin de

superar expectativas

de los clientes.

desarrolla a través

de encuestas,

aplicando la escala

de Likert (desde 1=

nunca hasta 5= casi

siempre). Por lo

tanto está dirigida a

los clientes del

Instituto de

Satisfacción

del cliente

Seguridad

Expectativas

Niveles

Valoración
Ordinal

Educación Superior

Tecnológico

Arzobispo Loayza.

Habitualidad Frecuencia

Recurrencia

Confortabilidad

Fuente: Elaboración propia



Anexo 3. Instrumento de recolección de datos
CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACIÓN

Estimado participante el cuestionario que presentaremos a continuación es parte de
un proyecto de investigación con el objetivo de recaudar información y realizar las
mejoras que correspondan.

ITEMS ESCALA
Nunca

(1)
Casi

nunca
(2)

A
veces(3)

Casi
siempre

(4)

Siempre
(5)

MARKETING DIGITAL
1. ¿Interactúa usted con las redes

sociales del instituto?
2. ¿Está conforme con la atención

brindada a través de las redes?
3. ¿Las plataformas usadas

funcionan correctamente?
4. ¿La información proporcionada

es precisa?
5. ¿Con que frecuencia ingresa a

las páginas web del instituto?
6. ¿Se le hace sencillo ubicar los

blogs del instituto?
7. ¿Accede con facilidad a la

información brindada por el
instituto?

8. ¿La información brindada es la
apropiada?

9. ¿Interactúa a través de los
comentarios en redes sociales?

10. ¿Tiene constante comunicación
con el instituto?

11. ¿Está conforme con las
respuestas del personal docente
y administrativo?

12. ¿Recibe respuesta luego de
dejar sugerencias?

13. ¿Compartiría información
brindada por las plataformas y
redes del instituto?

14. ¿Usted recomendaría el uso de
las redes sociales del instituto?

.FIDELIZACIÓN
15. ¿El instituto le brinda la

confianza suficiente?
16. ¿Obtiene la atención e

información solicitada a tiempo?

50



17. ¿Existe responsabilidad por
parte del personal administrativo
y docente?

18. ¿Siente seguridad de su
información al interactuar con el
instituto?

19. ¿El servicio brindado supera sus
expectativas?

20. ¿El personal se esfuerza por
mejorar la calidad de servicio?

21. ¿Considera que el servicio
brindando es mejor al de otros
institutos?

22. ¿Recibe a tiempo la atención
solicitada?

23. ¿Considera que el servicio
brindado va de acuerdo a lo que
Ud. necesita?

24. ¿Recomendaría el servicio
brindado por el instituto?

25. ¿Con que frecuencia recurre a
los servicios brindados por el
instituto?

26. ¿Tiene problemas con el servicio
brindado?

27. ¿Recurre usted al área de
atención al alumno?

28. ¿Se siente conforme con el
servicio brindado?

29. ¿El personal hace que su
experiencia sea la mejor?

30. ¿Se trata de generar una
experiencia más confortable?
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Anexo 4. Validación de expertos
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Anexo 5. Matriz de datos de la variable marketing digital
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Anexo 6. Matriz de datos de la variable fidelización
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