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Resumen 

  

La investigación está enfocada en la Plataformas digitales y engagement en una 

agencia financiera 2021, en ese sentido, se ha analizado la variable plataformas 

digitales con sus respectivas dimensiones en relación a la variable engagement, la 

presente  investigación tuvo como objetivo general analizar la relación que existe entre 

las plataformas digitales y engagement en una agencia financiera 2021, el diseño de 

estudio corresponde al tipo descriptivo correlacional, se enfoca bajo las  teorías del 

ciclo del engagement. La población estuvo conformada por 200 clientes, la técnica de 

recolección de datos que se utilizó fueron las encuestas con 30 preguntas para 

Plataformas digitales y 30 preguntas para engagement, las cuales, fueron recogidas y 

procesadas en un momento determinado. Los resultados se obtuvieron con el 

contraste de la hipótesis general, nos demuestra que existe una relación entre las 

variables, el nivel de significancia fue de 0,000 (bilateral) con un grado de correlación 

de Spearman que resultó de 0,620 concluyendo que existe una correlación moderada 

entre las variables de estudio.   

  

  

Palabras clave: Plataformas digitales, engagement, financiera, clientes.  
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Abstract 

 

The research is focused on the digital platforms and engagement in the financial 2021, 

in that sense, the variable Digital platforms has been analyzed with its respective 

dimensions in relation to the engagement variable, the present research had as a 

general objective to analyze the relationship that exists Between digital platforms and 

engagement in the financial 2021, The study design corresponds to the correlational 

descriptive type, it is focused under the theories of the engagement cycle. The 

population consisted of 200 clients, the data collection technique used was surveys 

with 30 questions for digital platforms and 30 questions for engagement, which were 

collected and processed at a certain time. The results were obtained with the contrast 

of the general hypothesis, it shows us that there is a relationship between the variables, 

the level of significance was 0.000 (bilateral) with a degree of Spearman correlation 

that was 0.620 concluding that there is a moderate correlation between the study 

variables. 

  

Keywords: Digital platforms, engagement, financial, clients. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día vivimos en un mundo digital lleno de cambios y retos por afrontar, la 

obtención de información ha pasado a ser virtual, pero sobre todo la manera en que 

se brinda un servicio a los clientes; ya no podemos amontonar a las personas en un 

establecimiento únicamente para realizar una simple transacción. Debido a ello, las 

organizaciones se han llegado a ver en la obligación de ejecutar y activar diversos 

canales o plataformas virtuales para el usuario y así facilitar el cumplimiento de las 

necesidades e innovar en sus diversas estrategias en especial dentro del marketing 

digital. 

Pero qué sabemos del marketing digital y porque es indispensable dentro de las 

empresas; dentro de Diario Gestión (2016) se presentó una entrevista a Álvaro Rojas, 

Gianfranco Polastri, Javier Bustamante y a muchos más gerentes de diversas 

empresas, quienes mencionaron que el aplicar el marketing digital en las 

organizaciones viene siendo una estrategia totalmente transformadora y que el 

mercado peruano no debe quedarse atrás. Así mismo, Marín & López (2019) dentro 

del artículo científico presentado mencionaron diversos beneficios que trae consigo la 

implementación del marketing digital dentro de las pymes, pero que, a pesar de ello, 

viene siendo un desafío que pocas empresas suelen optar por implementar debido a 

las diferentes limitaciones que estas presentan. 

Cluley, Green & Owen (2020), presentaron un estudio en base a las diversas 

tecnologías digitales empresariales con enfoque al marketing y las diferentes barreras 

a las cuales las empresas se enfrentan al momento de integrarlas, como la reducción 

de costos y eficiencia. Penny (2017) nos brinda alternativas de solución en la 

aplicación del marketing digital, una de ellas es contratar a una agencia lo que puede 

resultar costoso para la organización, otra opción es contar con especialistas dentro 

de la planilla para que realicen el estudio correspondiente, y por último una opción 

mixta la cual consiste en unir ambas opciones, el equipo de casa y la agencia digital. 

En este sentido, Sharma, Sharma & Chaudhary (2020) mencionaron que la tecnología 

digital proporciona un nuevo canal de interacción y distribución tanto como para los 

consumidores como los proveedores de una empresa de servicios; se destacó que si 

bien es cierto el internet permite una adopción al marketing digital para atraer, informar 
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y atender a los clientes de manera virtual; dentro de los países en desarrollo la 

comercialización o adopción a lo digital es lenta. 

Por otro lado, Megargel, Shankararaman & Reddy (2018) mencionan la 

importancia de la aplicación del marketing digital en la banca, sobre todo en los bancos 

minoristas ya que no pueden competir a la par con las grandes empresas financieras, 

el autor recomienda invertir en tecnología para satisfacción del cliente e incremento de 

la oferta de venta a través de canales en línea en tiempo real; puesto que así estos 

bancos obtendrán una ventaja competitiva que los diferencie de los demás.  Asimismo, 

Garcia (2017) mencionó la existencia de un factor que ha apoyado al crecimiento de 

la transformación a lo digital dentro de la banca peruana, llamado “Fintech”; debido a 

la importancia de la implementación digital las entidades líderes en banca, como los 

son BBVA, Scotiabank, BCP e Interbank han optado por considerarlo una necesidad 

básica ya que viene siendo la única manera de sobrevivir a los nuevos cambios de 

revolución digital. 

Para continuar con la investigación del problema, según Baena (2017), alude 

que, “son premisas que son elaboradas sin confusión y de preferencia en manera de 

interrogante, ya que de esa manera se puede venerar de forma directa a la esencia 

del problema que es materia de indagación” (p.112). Se presentó como problema 

general y específicos del presente trabajo de investigación: 

Tabla 1 

Planteamiento de problemas 

Orden Planteamiento 

Problema G ¿Qué relación que existe entre las plataformas digitales y 

engagement  en una agencia financiera 2021? 

Problema E1 ¿Qué relación que existe entre los modelo por suscripción 

y engagement  en una agencia financiera 2021? 

Problema E2 ¿Qué relación que existe entre los modelo con publicidad 

y engagement  en una agencia financiera 2021? 

Problema E3 ¿Qué relación que existe entre los modelo con accesos y 

engagement  en una agencia financiera 2021? 
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Con respecto al objetivo de la indagación, alude que surge de un estudio 

determinado, el cual permite delinear las metas alcanzables (Rodríguez y Pérez, 2017, 

p.95). Prosiguiendo, se llegó a plantear los siguientes objetivos. 

 

Tabla 2 

Planteamiento de objetivos 

Orden Planteamiento 

Objetivo 1 Analizar la relación que existe entre las plataformas 

digitales y engagement en una agencia financiera 2021 

Objetivo 1a Determinar la relación que existe entre la estrategia de los 

modelo por suscripción y engagement en una agencia 

financiera 2021 

Objetivo 1b Determinar la relación que existe entre la estrategia de los 

modelo con publicidad y engagement en una agencia 

financiera 2021 

Objetivo 1c Determinar la relación que existe entre la estrategia de los 

modelo con accesos y engagement en una agencia 

financiera 2021 

 

Para continuar con la investigación se presentan las justificaciones; Montes & Montes 

(2014) plantean cuatro tipos de justificaciones que deben mencionarse dentro de un 

trabajo de investigación: teórica, práctica, social y metodológica. Sin embargo, se 

utilizará también la justificación económica suplantando la práctica, para demostrar el 

por qué se realiza la investigación y cómo se estará financiando. 

Prosiguiendo con la investigación, la justificación teórica, se enfoca en declarar 

y mencionar cuáles son los factores de conocimiento que se encuentran y cómo la 

investigación accede reducir (Lerma, 2016, p.75). Para la justificación teórica, la actual 

averiguación es un aspecto esencial que ayuda a emitir dudas sobre lo que se está 
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investigando, toda fuente de investigación es aplicada con hechos, siempre y cuando 

tengan como sustentar el estudio, ya que esto se aplica a las empresas en general. 

La justificación metodológica, se propone definir las causas del porqué de la 

plataforma digital, no se realizaron eficientemente y plantea lineamientos que mejoren 

la plataforma digital y obtener el engagement que se requiere y también se dio a 

conocer fuentes esenciales como es el cuestionario, con el fin de realizar y recopilar 

un análisis del problema de la financiera, para obtener una base de datos reales y 

estadísticos a través de la encuesta. Por ello se empleó el cuestionario de escala tipos 

Likert para recopilar información concisa, que serán recaudadas y procesadas en el 

programa estadístico IBM SPSSVersión25, y poder encontrar mejoras para las 

recomendaciones y sugerencias para los inconvenientes que existen en una agencia 

financiera 2021. 

Dentro de la justificación social se menciona la importancia y la implicancia 

social, es el estudio en el cual su relevancia está en tener un alcance positivo para la 

sociedad o comunidad intelectual (Tacillo, 2016, p.116). Luego en la justificación 

social, el trabajo presentado busca brindar un beneficio a todas las entidades 

bancarias y financieras que requieran de un estudio en base a las plataformas digitales 

y el engagement para el incremento de ventas. Se pondrá a disposición de carácter 

público para ellos. 

La justificación económica se enfoca en la financiación del trabajo de 

investigación el cual es únicamente de ingresos propios del autor para beneficio de la 

comunidad científica y beneficio personal. 

Por último, se llegó a plantear la hipótesis general e hipótesis específicas: 

Tabla 3 

Planteamiento de hipótesis 

Orden Planteamiento 

Hipótesis 1 Existe una relación directa entre las plataformas digitales 

y el engagement en una agencia financiera 2021. 

Hipótesis 1a Existe una relación directa entre Modelo por suscripción 

y el engagement en una agencia financiera 2021. 
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Hipótesis 1b Existe una relación directa entre Modelo con publicidad y 

el engagement en una agencia financiera 2021. 

Hipótesis 1c Existe una relación directa entre Modelo con accesos y el 

engagement en una agencia financiera 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 
 

II. MARCO TEÓRICO 

Continuando con el capítulo 2, se consideraron antecedentes de diversos estudios 

previos de la indagación, donde se pudo recopilar toda la información acerca de las 

variables del estudio presente, tomando en cuenta los objetivos, la metodología que 

aplico en el estudio, las conclusiones y por ultimo las recomendaciones, por otro lado, 

se profundizo las teorías de la variable plataformas digitales y engagement, con la 

finalidad de determinar sus conceptos y también sus dimensiones. 

Los trabajos previos ayudó a conseguir gran parte de información de las 

variables presentando similarmente las situaciones que suceden en la empresa, por lo 

cual se prestó a conocer el resultado de las investigaciones, de acuerdo a las políticas 

de desarrollo, se hallaron 15 antecedentes conforme a orden se ubican los 

antecedentes internacionales y como siguiente las nacionales, estas tienen la finalidad 

de ayudarnos con la elaboración de nuestra investigación, ya que nos dirá los 

resultados que consiguieron en cada materia de estudio.  

Con respecto a los trabajos previos en el contexto nacional, se consideraron a 

Horna (2017) en su tesis titulada Marketing digital y su relación con el posicionamiento 

en los clientes de las pastelerías Mypes del distrito de Trujillo, en el año 2017¸ tesis 

para obtener el título de Licenciado en Administración de empresas; que es necesaria 

para aparecer como una comercialización en relación a la posición de los usuarios, la 

cual tiene un importante impacto en la actual asociación, ya que este admite que la 

explicación coexiste de forma más diligente y en el tiempo entre todas o cada una de 

las corporaciones; el estudio tuvo como metodología un nivel descriptivo de corte 

transversal, con un diseño no experimental, con enfoque cuantitativo y de tipo aplicado. 

Por otro lado, entre las herramientas esgrimidas para recaudar la información se ha 

llegado a utilizar una encuesta y aprobada por juicio de expertos. Por lo que, la 

presunción existe un vínculo demostrativo, tomada en cuentra entre el marketing digital 

y el posicionamiento de las panaderías Mype - (r= 0.439 y p<0.05). El autor recomienda 

que las pastelerías Mypes deben centrarse en realizar nuevamente de manera 

prioritaria la dimensión de privacidad, siendo está considerada como la más riesgosa 

dentro de los canales y plataformas digitales. Esta investigación aporta un significado 
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positivo e importante a nuestro estudio debido a que se enfoca en al método del 

estudio. 

Por otro lado, tenemos a Mercado (2019) en su tesis titulada Riesgo percibido 

de los clientes hacia los canales digitales del banco Interbank sucursal 712 Real Plaza 

Chiclayo¸ tesis para obtener el título de Licenciado en Administración de empresas; 

cuyo fin de estudio fue determinar el riesgo percibido de los de los clientes hacia los 

canales digitales del banco Interbank sucursal 712 Real plaza Chiclayo, contando con 

los siguientes teóricos principales Cunningham y a Azcorra, García & Hurtado; el 

estudio tuvo como metodología un nivel descriptivo de corte transversal, con un diseño 

no experimental, con enfoque cuantitativo y de tipo aplicado. Los resultados obtenidos 

evidencian que en promedio del 40,2% los clientes perciben un bajo riesgo al usar los 

canales digitales. De acuerdo a las respuestas conseguidas por la hipótesis general 

se comprobaron estadísticamente que del coeficiente de correlación en ambas 

variantes (Rho = 0.345**;< 0,00. Se llegó a la siguiente conclusión que gracias a los 

resultados se conoció que el riesgo percibido dentro del uso de los canales o 

plataformas digitales tuvieron una calificación baja, lo que significa que el cliente tiene 

una baja percepción en base al riesgo al momento de utilizar los canales digitales que 

le ofrece el banco Interbank. El autor recomienda que las entidades bancarias deben 

centrarse en realizar nuevamente de manera prioritaria la dimensión de privacidad, 

siendo está considerada como la más riesgosa dentro de los canales y plataformas 

digitales. Esta investigación aporta un significado positivo e importante a nuestro 

estudio debido a que se enfoca en nuestro rubro de estudio. 

Por otro lado, tenemos a Brophy (2018), en su trabajo de investigación 

marketing digital y fidelización de clientes de la empresa Cajamarca Gas S.A. en la 

ciudad de Cajamarca, 2018, tesis para obtener el título de Licenciado en 

Administración en la Universidad César Vallejo; El tipo de investigación fue aplicada 

de corte transversal, el cual se aplicó una muestra no probabilística constituida por 220 

colaboradores. De acuerdo a las respuestas conseguidas por la hipótesis general se 

comprobaron estadísticamente que del coeficiente de correlación en ambas variantes 

(Rho = 0.212**; p  <  0.000).  En el presente estudio se obtuvo resultados para 

comprender cada uno de estos grupos, sería mejor enfocarse en la orientación 
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potencial conflictiva, orientación al cliente y ver las perspectivas interno y externo, y 

por último; mejorar su marketing digital mediante procesos considerados. Es así que 

se muestra que hay puntos débiles que se pueden mejorar dentro de la organización 

para obtener el nivel de fidelización deseado.  

Por otro lado, tenemos a Soto (2018), en la tesis marketing digital y satisfacción 

de los usuarios del municipio de Ocalamar en 2018, tuvo como objetivo analizar el 

vínculo entre ambas variables. Se trata de un método deductivo hipotético, el tipo de 

averiguación se relaciona con el nivel descriptivo básico, método cuantitativo; diseño 

no experimental, y se extraen las siguientes conclusiones: (A) Existe evidencia 

suficiente para demostrar que existe una vinculo moderadamente entre ambas 

variables (Rho = 0.510), con un valor de p = 0.001 menor que 0.005). Por consiguiente, 

se dice que el marketing digital está ligado con la satisfacción, con este alcance se 

puede ratificar la hipótesis expuesta. Si se añade en las instituciones programas que 

incluyan estrategias para aumentar la mejora del marketing digital, se ayudará al 

progreso y formación integral de los usuarios, para enfrentar a la sociedad que exige 

capacidades competitivas. 

Armas y Díaz (2017), tienen como su estudio “Propuesta de plan de Marketing 

digital para perfeccionar el posicionamiento de una MYPE en el rubro de pastelería en 

el distrito de Trujillo”, El objetivo principal de su investigación es diseñar un plan de 

marketing para mejorar el posicionamiento de Mype en el negocio. Esta averiguación 

asume un modelo de tipos de correlación descriptiva con 12 usuarios internos 

(colaboradores) y 40 clientes externos, la muestra de usuarios internos es el censo y 

la muestra de usuarios externos es no probabilística. La tecnología de levantamiento 

utilizada incluye 15 proyectos para clientes internos y 12 proyectos para clientes 

externos. Por lo tanto, tenemos una comunidad que reconoce la conducta de los 

profesionales y la participación de los empleados. A pesar de los obstáculos en 

maquinaria e infraestructura, la comunidad aún puede ser rentable; el 50% de las 

personas están satisfechas con la entidad, mientras que el 83% indica que tienen 

buena información sobre sus líderes y colegas, para que finalmente sepan que existe 

una correlación entre las variables, y el resultado es 0.250. Por último, no es la 

comercialización, la cual tiene el potencial de acelerar la comercialización de la mezcla 
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de la logística en orden a alcanzar medible éxito en posición esbozado y posición que 

en un “pastelera que ofrece funcionalidades que son personalizados y en un razonable 

costo”. 

Oyola (2019), en su trabajo Plan de marketing digital para generar el 

posicionamiento en el mercado en la empresa DCODEAPP, Chiclayo, tesis para 

obtener el título de Licenciada en el vínculo relación directa entre ambas variabes; 

contó con teóricos principales a Martínez (2019) para la primera variable y a Díaz 

(2014) para la segunda variable. Tuvo una metodología no experimental, transversal 

con enfoque cuantitativo. De acuerdo a las respuestas conseguidas por la hipótesis 

general se comprobaron estadísticamente que del coeficiente de correlación en ambas 

variantes (Rho = 0.889**; p  < 0.000). En términos de posicionamiento, teniendo en 

cuenta la percepción del uso de nuevas estrategias, que se estima que el 25% de las 

empresas necesitan una digital de comercialización estratégica para hacer nuevas 

líneas y direcciones viables en orden a optimizar el mercado de posicionamiento. Se 

está también señaló que no es un excelente nivel de uso de diversas estrategias y 

métodos de marketing. Este estudio brinda un aporte significativo a la presente 

investigación debido a la importancia que se le toma al engagement. 

Zurita (2017); en su trabajo titulado El marketing digital y su influencia en el 

posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017; tesis 

para obtener el título de Licenciado en Administración de Negocios en la Universidad 

Católica San Pablo. Es una investigación de tipo descriptivo - correlacional transversal, 

Asimismo, Una población de 272 progenitores de los estudiantes en la escuela de años 

ha sido utilizado. Para que fin, una muestra de 166 adolescentes progenitora (as) de 

una familia se utiliza, y una preliminar encuesta fue administrada con la siguiente 

composición abierta la pregunta: “Incluya los nombres de tres instituciones específicas 

del Distrito de Trujillo que hayan resonado más de una vez”; de las contestaciones 

obtenidas se utilizaron 10 colegios mejor posicionados. De acuerdo a las respuestas 

conseguidas por la hipótesis general se comprobaron estadísticamente que del 

coeficiente de correlación en ambas variantes (Rho = 0.889**; p  <  0.000), 

concluyendo que las escuelas particulares llegan a tener un predominio emblemático 

del marketing digital. 
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Con respecto a los trabajos previos en el contexto internacional, se consideraron 

a Peixeira, et al. (2016) tiene como título de investigación marketing digital y la 

satisfacción en hoteles en via costeira, natal, Brasil, se llegó a proponer como objetivo 

general identificar el nivel de vinculo del marketing digital y la satisfacción en hoteles 

en via costeira, natal, Brasil. El tipo de investigación fue aplicada de nivel correlacional. 

De acuerdo a la transformación de estudio y cálculo adecuado para evolucionar el 

tema de diseño de tipo transversal – descriptivo. Las cuales fueron recogidas de 138 

entrevistados intermedios de cuatro hoteles, De acuerdo a las respuestas conseguidas 

por la hipótesis general se comprobaron estadísticamente que del coeficiente de 

correlación de ambas variantes (Rho = 0.698**; p  <  0.001). Así mismo, recomendó a 

las próximas indagaciones realizar una evaluación rigurosa del compromiso de los 

trabajadores sobre las nuevas tendencias de la satisfacción y enfocar sus limitaciones 

geográficamente. 

Por otro lado, Prandhan, Nigam y Tiwari (2018), en su proyecto de tesis, 

“marketing digital y pymes: una identificación de la brecha a través de archivos de 

investigación anteriores”, apartado indiscutible, elaborado en la Universidad Técnica 

Abdul Kalam, Lucknow, de la India. El propósito y finalidad de esta investigación es 

cubrir el impacto del marketing digital en las organizaciones a través de conocimientos 

previos. Este método establecido fue no es experimental y tiene una sección 

transversal descriptiva. Su perfecta opinión cree que el marketing digital en realidad 

incluye sitios web personalizados desiguales; subidas de tipos de interés electrónicos, 

gestión electrónica, marketing variable, marketing electrónico y otros campos. Como 

un resultado se obtuvo una sig. Bilateral de 0.02, identificando que si hubo un vínculo 

entre las dos variantes del estudio. 

Por otra parte, Chiu, Won y Bae (2019) tuvieron como objetivo proponer un 

modelos conceptual de investigación en relación entre las plataformas digitales, 

compromiso organizacional en los servicios deportivos y de fitness, El  alcance de 

estudio  fue  correlacional, de diseño  no experimental y de corte transversal, el   cual  

se aplicó una muestra no probabilística constituida por 254 empleados en cada uno de 

los 12 centros deportivos del municipio, llego a concluir que mediante la prueba  

estadística  de Rho  Spearman, demostrando  una correlación alta considerable entre 



11 
 

las plataformas digitales y el compromiso  organizacional  (Rho = 0.870**; p < 0.000), 

el cual llega a permitir una buena plataformas digitales y también un adecuado 

compromiso. Este tipo de investigación tiene un año para certificar de calificación de 

equipo de reserva especial, la mejor calificación de la organización, diseño, producción 

y flexibilidad de gestión de las plataformas digitales. 

Con respecto a Ali y Shima (2016) su objetivo general es analizar el efecto del 

engagement con el marketing digital en la satisfacción de los clientes del hospital iman 

jafar sadegh. Se aplicó a este estudio el diseño práctico de la investigación – 

descriptivo, con la finalidad de solucionar dudas cotidianas e inmediatas con el 

propósito de fortalecer experiencias. Se tomó en cuenta el uso del cuestionario, las 

cuales fueron recogidas de una población de 110 entrevistados; por último, se llegó a 

concluir que mediante la prueba estadística de Rho Spearman, demostrando una 

correlación baja entre la variable marketing digital y engagement (Rho = 0.278**; p < 

0.000). En el presente estudio se encontró que el compromiso de los trabajadores es 

muy relevante ya que ellos establecieron una conexión por parte de las estrategias del 

compromiso de la dirección con el marketing digital que fueron aplicadas en la 

institución. 

Por otro lado, tenemos al autor Gordon (2015) en su proyecto de estudio 

titulado, Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, 

de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato, su finalidad fue poder analizar la 

relación existente entre ambas variables, la presente investigación es de carácter 

cuantitativo y descriptivo de alcance correlacional, por otro lado, se ha obtenido como 

población la base de datos de los clientes externos de la empresa INDUTEX que son 

226 clientes, por lo que, en los resultados,  se obtuvo una correlación de 0.534 y una 

sig. Bilitaral de 0.05, llegando a conocer que se aceptó la hipótesis alterna y 

rechazadando hipótesis nula; por lo que, se llegó a concluir que el fundamental atributo 

de la marca Zero Negativo es el diseño sin embargo la publicidad y promoción son 

factores que no han sido aprovechados al máximo, esto ha provocado que los 

competidores comiencen a ganar mayor beneficio del mercado. 

Por otro lado, tenemos a Castillo (2020) en su proyecto de investigación análisis 

de las plataformas digitales para la mejora del compromiso de la marca en la empresa 
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Accuaproduct S.C.A, presente esta investigación fue de enfoque cuantitativo ya que 

permitieron en medir, interpretar y analizar datos estadísticos, de tipo aplicada, el 

resultado obtenido ayudó para aplicarlo en la mejora de los problemas que presenta la 

empresa y fue correlacional, porque se midieron la relación que existe vínculo entre 

ambas variables, la población que se tomaron en consideración para el desarrollo de 

la investigación estuvieron conformadas por 42 entrevistados, por lo tanto, para 

investigación se llevaron a cabo del censo, por lo que, se llegó a obtener como 

resultados de coeficiente de rangos de Spearman entre la variable (Rho = 0.402*, p < 

0.05), por tanto se deduce que existe un vínculo directa entre ambas variables de 

estudio. Esta investigación brinda un aporte significativo al presente estudio debido a 

su acercamiento al tema en cuestión de las variables proporcionadas. 

Asimismo, se tiene a Garepasha & Aali (2020) en su proyecto de investigación 

las plataformas digitales para generar fidelización en la banca electrónica, tuvo como 

objetivo analizar las plataformas digitales para generar fidelización en la banca 

electrónica. El tipo de estudio fue aplicado de nivel correlacional. De acuerdo a la 

transformación de estudio y cálculo adecuado para evolucionar el tema de diseño de 

tipo transversal – descriptivo, el cual se aplicó una muestra no probabilística constituida 

por 100 empleados, De acuerdo a las respuestas conseguidas por la hipótesis general 

se comprobaron estadísticamente que del coeficiente de correlación en ambas 

variantes (Rho = 0.889**;< 0,001 en el modelo estructural. Los resultados de la prueba 

del modelo estructural revelaron las contribuciones positivas del compromiso en línea 

(SE = 0,472, p < 0,001), la satisfacción en línea (SE = 0,262, p < 0,001) y la confianza 

en línea (SE = 0,243, p < 0,001) a la lealtad electrónica; finalmente se concluyó que el 

nivel de la relación con el cliente determina el efecto de la calidad de la relación sobre 

la fidelidad del cliente en la banca electrónica. En concreto, el efecto del compromiso 

en línea sobre la fidelidad del cliente disminuye con el tiempo. Además, a medida que 

se desarrolla la relación entre el cliente y la empresa, aumenta la influencia de la 

confianza en línea sobre la fidelidad. 

Por otro lado, Ure (2017) presentó en su estudio titulado engagement 

estratégico y encuentro conversacional en los medios sociales. Tuvo como objetivo de 

estudio el engagement estratégico y encuentro conversacional en los medios sociales; 
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se usó una metodología descriptiva, cuantitativo. Los resultados arrojados dieron una 

visión más clara de los entrevistados al respecto de las distintas ventajas del uso en 

los medios sociales, se concluyó que los individuos se encontraban totalmente 

satisfecho en un porcentaje 43%. Los autores recomiendan realizar un estudio de 

mercado más a fondo para encontrar una satisfacción y compromiso por parte de los 

individuos. Por último, de acuerdo a las respuestas conseguidas por la hipótesis 

general se comprobaron estadísticamente que del coeficiente de correlación en ambas 

variables (Rho = 0.245**;< 0,000). Esta investigación brinda un aporte significativo y 

es conversacionalista paradigma está bajo consideración, el cual se refiere a línea 

lingüística de cambio como el más alto nivel de la evolución de sociales de 

comunicación que aspira a lograr la comprensión, la cercanía, y la cooperación. 

Ballesteros (2018) con su indagación nombrada El índice de engagement en 

redes sociales, una medición emergente en la Comunicación académica y 

organizacional, tiene como objetivo fundamental relacionar ambas variables, la 

investigación tuvo como método cuantitativo, descriptivo, por otro lado, llego a tener 

como población una cantidad de 100 entrevistados, lo cual, llegaron trabajar con toda 

los entrevistados, llego a obtener como resultado una significancia bilateral menor de 

0.05, lo que define que si existe relación entre ambas variables, de acuerdo a la 

correlación de Spearman teniendo una significancia de 0.000. El presente estudio 

ayudó en el trabajo de investigación para dar importancia al engagement como 

dependiente del contexto, en el caso digital, de factores como el formato, contenido, el 

momento de publicación y la propia implicación y participación de los administradores 

de la página. 

Por último, tenemos a Goswami & Sinha (2019), tiene como título de indagación 

el marketing digital y el engagement de los asistentes a las habitaciones de hotel: 

marketing digital y compromiso como moderadores propuso como objetivo examinar 

el marketing digital y el engagement de los asistentes a las habitaciones de hotel: 

marketing digital y compromiso como moderadores. El tipo de indagación fue 

correlacional, de tipo transversal – descriptivo, el cual se aplicó una muestra no 

probabilística constituida por 420 empleados. De acuerdo a las respuestas 



14 
 

conseguidas por la hipótesis general se comprobaron estadísticamente que del 

coeficiente de correlación en ambas variantes (Rho = 0.441**; p  <  0.000). 

De acuerdo a las teorías relacionadas ayudó a obtener más información para el 

estudio por dichos autores que fueron enlazados para cada variable, obteniendo 

respuestas de ellos mediante sus dimensiones que fueron tomadas para 

complementar la investigación. Ya que en ello se estableció dos autores principales, 

donde se describe si hay relación entre ambas variables. 

A continuación, se presentan los autores elegidos para la variable plataformas 

digitales, siendo el primer autor considerado como teórico principal: Para la primera 

variable plataformas digitales tenemos a De igual manera García (2020) son llamadas 

organizaciones que brindan un servicio de manera estratégica a grupos de clientes, 

estos pueden necesitarse uno al otro debido a que solo juntas puedan captar a los 

clientes finales potenciales y dependen entre ellas para facilitar las interacciones (pp. 

5-6). El autor presenta las siguientes dimensiones para la variable; modelo por 

suscripción, modelo con publicidad, modelo con acceso. 

Modelo por suscripción; son todas aquellas plataformas por las cuales los 

usuarios finales pagan una suscripción mensual, para lograr visualizar el contenido 

que estas ofrecen; por ejemplo, Spotify, Netflix en los cuales debes pagar una cuota 

para disfrutar de lo que ofrece (p.5). 

Modelo con publicidad; son todas aquellas plataformas por las cuales el 

usuario final accede al servicio de manera gratuita debido a que este tipo de plataforma 

se mantiene gracias a los ingresos que se generan por la publicidad; por ejemplo, 

Facebook y YouTube (p. 5). 

Modelo con acceso; todas aquellas plataformas elaboradas por creadores de 

contenido o en otras palabras creadores de aplicaciones para que de esta manera se 

logre llegar a los usuarios finales; por ejemplo, las diversas aplicaciones descargadas 

desde una tienda virtual como App Store, Play Store y Microsoft Store (p.5). 

 Por consiguiente, se tiene a Selman (2017) lo define como estrategias que se 

deben aplicar en el mercadeo que se realiza mediante la red para que el cliente realice 

la visita escogiendo el camino esperado (p. 7). Es decir que son diversas estrategias 

que permiten mejor captación del cliente y poder pronosticar las decisiones que este 
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tenga dentro del mundo virtual. Las variables presentadas son: anuncios de pago, 

marketing por email, plataformas en las redes sociales, marketing de afiliado y video 

marketing. 

Por otro lado, las plataformas digitales están basados fundamentalmente en el 

marketing de redes sociales, lo cual, se realiza a través de un proceso que permite a 

las personas promocionar su sitio web, servicios a través de canales de diversos 

sociales en línea y a la vez, comunicarse con comunidades más extensas que los 

canales publicitarios tradicionales no pueden proporcionar. Por lo que, las redes 

sociales llegan a enfatizar lo colectivo en lugar de lo personal. Las comunidades llegan 

a comportarse de forma o método diferente en la red de internet de diferentes maneras 

y escalas, por lo que, las personas se comunican entre sí. La plataforma digital implica 

oír y construir un vínculo con el entorno (Weinberg, 2019, p. 25) 

Asimismo, El marketing digital y el marketing offline tienen un mismo concepto: 

lograr el posicionamiento de marca. En el marketing offline, la estrategia de 

comunicación está dirigida a audiencias anónimas, y la marca es la persona que 

establece canales de comunicación fiables”. (Smith, 2014, p.45). Por otro lado, 

Sánchez (2018), define a las plataformas como como bilaterales ya que consiste en 

empresas que dependen una de la otra, se necesitan para llegar a una meta en común, 

la atracción de clientes mediante la red (p.3); este autor presenta las siguientes 

dimensiones, empresa multiproducto, efectos cruzados de red y poder de mercado 

bilateral. 

Por consiguiente, se presentan los autores elegidos para la variable 

engagement, siendo el primer autor considerado como teórico principal para esta 

variable: Álvarez (2018) menciona al engagement como la intensidad de la 

participación de un individuo y la conexión que tiene este con la organización, ofertas 

y/o actividades de organización (p. 7).   

Este autor presenta las siguientes dimensiones: Estado psicológico y 

manifestación del comportamiento, intermediarios y usuarios finales, Entornos en línea 

y fuera de línea, absorción y apropiación, y el valor de la interacción del cliente. 
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Estado psicológico y manifestación del comportamiento; enfocado en los 

comportamientos y emociones de los individuos, promueve la intención de compra de 

manera mesurable, y conduce a la promoción virtual mediante redes sociales (p. 10). 

Intermediarios y usuarios finales; indica cómo las empresas aprovechan sus 

competencias de compromiso para crear valor; por un lado, las empresas pueden 

centrarse en el usuario final como objetivo de compromiso; por otro lado, la 

participación también puede estar dirigida a los socios del canal, como minoristas y 

otros intermediarios (p. 11). 

Entornos en línea y fuera de línea; este compromiso se afirma a través de los 

medios de comunicación social de una plataforma digital y tradicional desde una tienda 

física; por ejemplo, un servicio de consultoría (p. 12). 

Absorción y apropiación; se distinguen dos rutas por las cuales las 

experiencias de marca cobran vida para el individuo, se facilitan mediante acciones 

como la provisión de contenido interesante invitando a los clientes a conversaciones o 

generando estimulantes emocionales; los clientes pueden reaccionar a estas 

iniciativas a través de la absorción de los atributos ofrecidos sin alterar el significado o 

transparencia (p. 13). 

El valor de la interacción del cliente; se refiere a las relaciones transaccionales 

entre los clientes y la empresa, como las compras, la retroalimentación a la empresa, 

y la co - creación de valor dentro de la empresa – cliente; cuando la organización 

establece una relación con el cliente se crea una ventaja de marketing de compromiso, 

relevancia de marca, ventas y rentabilidad (p. 15) 

Por otro lado, tenemos a Pérez. (2017), menciona al engagement como una 

estrategia de ganar – ganar con una promesa de alto potencial en los propios intereses 

tanto de las organizaciones como de los colaboradores, se dice también que el éxito 

de esta estrategia se refleja en los resultados obtenidos (p. 713).  El autor menciona 

las siguientes dimensiones: flexibilidad, responsabilidad, dedicación y control difuso. 

Asimismo, tenemos a Meire (2019) la teoría del “engagement” o teoría del 

compromiso funciona como una perspectiva teórica global en la que se puede 

fundamentar en base a sentimiento o diversas emociones que permiten un 
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compromiso digital con la organización (p. 25); este autor propone como dimensiones 

a clientes positivos, estados afectivos, gestión del entorno de información. 

Por otro lado, Rodríguez, Larrachea y Costagliola (2015), aluden que en la 

actualidad, la participación en actividades se ha convertido en una de las actividades 

más esenciales y fundamentales en la gestión y políticas aplicadas en el campo de los 

recursos organizacionales. Por lo que, los empleados están con un alto rango de 

inversión motivacional y se han convertido en uno de los esenciales fines perseguidos 

por el área de compromiso de recursos personales. El reconocimiento profesional de 

los empleados está reflejado en un modo significativo del desempeño laboral. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de estudio 

           El tipo de investigación fue aplicada, explicado en Ñaupas et al. (2014) quienes 

indicaron que “Se llaman aplicadas porque con base en la investigación básica, pura 

o fundamental, en las ciencias fácticas o formales, que hemos visto, se formulan 

problemas e hipótesis de trabajo para resolver los problemas de la vida productiva de 

la sociedad “(p.146). En la investigación se conoció el problema real y se plantearon 

hipótesis.  

Diseño de estudio 

Según Marcelo Rodríguez y Burneo, (2017), alude que "el estudio es no 

experimental ya que se llevó a cabo sin propósito manipular variables. "Lo que 

hacemos es observar los fenómenos a medida que ocurren en su forma natural y luego 

analizarlos”. (p.102).  Entonces entendemos que el Diseño de Investigación de este 

proyecto es no experimental, ya que no se manipulan las variables de estudio y la 

investigación de desarrolla observando los fenómenos y estudiando su ambiente, con 

el objetivo de obtener mediante estos los datos necesarios para realizar su análisis.  

Nivel de estudio 

Por otro lado, el nivel del estudio, respecto Hernández y Mendoza (2018) 

sostienen que es descriptivo correlacional, ya que, en este sentido, la investigación 

representa un nivel de correlación ya que prioriza determinar la conexión entre las 

variables de estudio, Al respecto López (2016), refieren que se encuentran el vínculo 

unificado entre las dos variables relacionadas para el estudio.  

Según Hernández, Fernández y batista (2014) El diseño fue empleado en base 

al corte transversal, por lo que, se llegó a tomar la data analizada en un momento 

determinado (p.149). A su vez, esta investigación es transversal o transaccional por 

realizar e interpretar resultados solo en un momento dado, basándose sólo y 

únicamente en la descripción. 

Se puede describir que de acuerdo a los autores citados esta investigación será 

de tipo correlacional. Por cuanto el investigador, se llegó a buscar analizar la existencia 

del vínculo entre las variables plataforma digitales y engagement. 
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Por otro lado, se presenta la figura grafica del diseño planteado del presente 

estudio: 

Figura 1 

Diseño de investigación  

 

 

 

 

En donde: 

M = Financiera Crediscotia del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima.   

V1 = Plataforma digitales 

V2 = Engagement 

r = Coeficiente de correlación 

3.2. Variables y operacionalización 

Según Hernández (2014), afirma que son compuestos esenciales de la indagación 

científica, porque capacita a los investigadores para medir las variables. 

Definición conceptual de la segunda variable plataformas digitales: 

Según García (2020) son llamadas organizaciones que brindan un servicio de manera 

estratégica a grupos de clientes, estos pueden necesitarse uno al otro debido a que 

solo juntas puedan captar a los clientes finales potenciales y dependen entre ellas para 

facilitar las interacciones (pp. 5-6) 

Definición operacional  

La variable de plataformas digitales se llevará a cabo con tres dimensiones. Se puede 

visualizar (Anexo 1) 

Escala de medición  

En la investigación se empleó la escala ordinal tipo likert para los instrumentos. 

Definición conceptual de la segunda variable engagement: 

Según Álvarez (2018) menciona al engagement como la intensidad de la participación 

de un individuo y la conexión que tiene este con la organización, ofertas y/o actividades 

de organización (p. 7).   

Definición operacional  
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La variable de engagement se llevará a cabo con cinco dimensiones. Se puede 

visualizar (Anexo 2) 

Escala de medición  

En la investigación se empleó la escala ordinal tipo likert para los instrumentos. 

3.3. Población y muestra 

Población 

De acuerdo a los autores Hernández, Fernández & Baptista (2014) alude que “la 

conformidad de la población es la cantidad total de los elementos que intervienen en 

el estudio de investigación, […] Es la agrupación de diversos individuos con algunas 

características homogéneas y están enfocadas en la investigación” (p. 183). En este 

sentido, la población está formada por los clientes que acuden frecuentemente en una 

agencia financiera del distrito de San Juan de Lurigancho. La población para esta 

indagación maneja una base de datos de todos los clientes, sin embargo, la gran 

mayoría son clientes con negocio en el distrito, por lo cual, se llegó a identificar de 

acuerdo a la base de datos mostrado en el sistema de una agencia Financiera del 

distrito de San Juan de Lurigancho. 

Muestra 

Según Navarro, Jiménez, Rappoport y Thoilliez (2017), señaló que “viene a ser el 

subconjunto de registros de una población, donde se obtendrán datos, que a su vez 

debe estar representado por un cierto número de observaciones que representen 

adecuadamente el total de los datos” (p.135). La muestra en esta investigación se 

recogió de una agencia financiera que está ubicada de SJL, específicamente en la 

agencia Próceres que está ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho, es muy 

amplia la población debido a que cada cliente cuenta con diferentes necesidades 

según el perfil de cada cliente siendo. Esto nos va a permitir poder obtener información 

relevante sobre el objeto de estudio ya que delimita a las personas evaluadas y obtener 

investigación especifica de acuerdo a lo que se está investigando.  

En tal sentido, la muestra para los clientes de la agencia financiera es muy amplia 

debido a que cada cliente cuenta con diferentes necesidades según el perfil de cada 

cliente, por lo cual, se llegó a identificar una muestra en base a una fórmula para 
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obtener como muestra final de 200 participantes, lo cual, nos permitirá obtener 

información más detallada sobre lo que se pretende investigar y de esta manera poder 

obtener los resultados esperados.  

 

Fórmula: 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍1−∝  

2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑑2 ∗ (𝑁 − 1) +  𝑍1−∝  
2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

 

Resultado: 

𝑛 =
700 ∗ 1.961−0.95  

2 ∗ 0.05 ∗ 0.95

0.032 ∗ (700 − 1) +  1.961−0.95  
2 ∗ 0.05 ∗ 0.95

= 200 

 

Criterio de inclusión 

Todos los clientes de una agencia financiera, que están identificados en la base de 

datos y registrados, por lo que, se llegó a enviar por medio de correos electrónicos 

relacionados a los entrevistados para la encuesta.  

Criterio de exclusión 

Todo personal administrativo, como son los gerentes, subgerentes, los socios y 

colaboradores, representa la población excluida, ya que se mantienen al margen de 

todo el proceso, de manera que suelen participar en la institución cuando se tiene en 

claro una estrategia de mejora, para invertir en incentivar las necesidades laborales. 

3.4.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Para la presente indagación, la recolección de información en base a datos se tomó 

mediante el instrumento del cuestionario que permitirá recolectar la información de la 

presente investigación para conocer más sobre el tema que se está investigando 

Hernández, Fernández y Baptista. (2010, p. 198). Comentaron que “La recopilación de 

datos llega a implicar la elaboración de un plan analizado y determinado de métodos 

que llegaron conducir y recopilar datos con una finalidad específica. También, el 

instrumento que se usó para el análisis y recolección de datos es confiable. 
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Técnica 

La presente investigación, llegara a plantear la técnica de la encuesta, y se recaudó los 

datos informáticos, en lo cual estaría integrada por un conjunto de personas en base a 

la conceptualización definitiva operativa de las variables del estudio. Al respecto 

Ñaupan, Mejía, Novoa y Villagómez (2014) sostiene que es una técnica muy utilizada 

en las indagaciones sociales y por tal sentido es a la vez, de tipo profesional. La técnica 

utilizada en el estudio será la encuesta y el instrumento utilizar será un cuestionario, el 

cual estará conformado por 30 preguntas dividas por los ítems de la primera variable y 

30 preguntas la segunda variable respectivamente. 

Instrumentos 

En el actual estudio de tesis se llegó a utilizar como herramienta de recopilación de 

datos el cuestionario, el estudio utilizo la herramienta del cuestionario, que se elabora 

de forma coherente, clara y concisa, para recoger datos cuantitativos sobre las 

plataformas digitales y el engagement. El cual se plantea con sus dimensiones e 

indicadores correspondientes. Se utilizó la escala de Likert para ambas variables, lo 

cual “se compone de un conjunto de elementos que se presentan en la manera de 

declaraciones para evaluar el del sujeto reacción en tres, cinco, o siete categorías”. 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2010, p.220). Esta definición refiere que, el método 

de análisis que se aplicara consta de algunas determinadas preguntas que estarán 

enfocadas al cliente, el cual dichas preguntas evaluaran ciertos aspectos que se 

plantean sobre la organización que estos ítem estén alineados al tema de estudio.  

El presente estudio, estuvo conformado por diversas preguntas en ambas 

variables Plataforma digitales y Engagement, cada uno de estos cuestionarios están 

determinados y plasmados con una escala de medición de Likert, lo cual están 

conformado por: 

1. Nunca 

2. Casi Nunca 

3. Algunas veces 

4. Regularmente 

5. Casi siempre 
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6. Siempre 

 

Validez 

Según Gómez (2016) Alude que “La autenticidad de una validez, llega hacer el 

diagnostico valido que se aplica un instrumento que llega a medir las variables 

mediante cuestionario. El útil instrumento de medición de validación es capaz de 

detectar diferencias entre grupos o individuos durante un determinado tiempo de 

período de averiguación “. (p.200). Para poder realizar la presente investigación se trata 

de recolectar información con el instrumento utilizado, este debe tener la consistencia 

y validez que permita tener información más concisa para tratar de lograr los objetivos 

planteados. Además, el nivel de validez determina el grado del instrumento para que 

se pueda tener una información más eficiente y el margen de error no genere 

problemas en la averiguación. Por lo que, la validez del instrumento se precisó través 

de criterios de experto, en donde el profesor Mgt Juan Manuel Campos Huamán 

especialista en investigación valido el contenido del instrumento a emplear. 

Confiabilidad 

Esta investigación tiene un factor determinante que es a confiabilidad el cual permitirá 

medir cual es el grado de confianza o el grado de éxito que se espera lograr para los 

200 clientes que son la muestra representativa. Por otro lado, para conocer este rango, 

los datos serán procesados a través del software estadístico SPSS. 22 aplicándose la 

prueba de alfa de Cronbach para determinar el porcentaje de fiabilidad de todas las 

preguntas. 

Los resultados de la prueba Alfha de crombach se llegó a conocer de acuerdo de 

procesar los datos recaudados con la siguiente formula: 

𝛼 =
𝐾

𝐾 − 1 
[1 −

∑𝑠2𝑖

𝑠2𝑡
] 

Donde:  

α: Primero, el coeficiente Alfha de CromBach 

Σ S2i: Segundo, la sumatoria de las varianzas de cada ítems  
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S2t: Tercero, la varianza de los totales  

K: Cuarto, el número de ítems (válidos) 

 

Tabla 4 

Confiablidad del alfa de Cronbach para la variable plataformas digitales 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
N de 

elementos 
, 812 30 

 

Interpretación: En el primer análisis estadístico del total de los datos recopilados y 

procesados mediante el Alfa de Cronbach para plataformas digitales, se llegó a 

obtener un nivel de confiabilidad al 0.812 de una cierta cantidad de Ítems, los cuales 

fueron 30 y con una cantidad de muestra de 200 participantes, por lo tanto, se puede 

considerar con el nivel aceptable, ya que supero el rango solicitado. 

Tabla 5 

Confiablidad del alfa de Cronbach para la variable Engagement 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach 
N de 

elementos 
, 909 30 

 

Interpretación: En el segundo análisis estadístico del total de los datos recopilados y 

procesados mediante el Alfa de Cronbach para Engagement, se llegó a obtener un 

nivel de confiabilidad al 0.909 de una cierta cantidad de Ítems, los cuales fueron 30 y 

con una cantidad de muestra de 200 participantes, por lo tanto, se llegó tomar en 

cuenta con el nivel aceptable, ya que supero el rango solicitado. 
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3.5 Procedimiento  

En este caso se pudo efectuar la obtención de los datos, según pasos, como solicitar 

la autorización y permiso para efectuar la investigación, de manera que, se pudo 

recaudar datos se empezó con la observación en una agencia financiera 2021, desde 

su tipo de servicio que ofrece y su aspecto de imagen, del mismo modo se tiene la 

muestra de estudio a investigar que cumplió con los criterios de exclusión e inclusión 

en funcionalidad al tema de investigación. De esta forma, la siguiente fase se basó en 

la creación de cuestionarios, en función a las dimensiones de las variables que son 

estudiadas, si como el fotocopiado de los ejemplares requeridos para su aplicación 

posterior, luego se consistió en avisar el objetivo d estudio a la muestra ya escogida, 

y así mismo se les pidió su cooperación respectiva para la investigación, de igual 

manera se procedió con la distribución de los cuestionarios para una agencia 

financiera, quien respondieron en un tiempo prudencial, y por último se procedió al 

procesamiento y análisis de datos ya recolectados mediante el programa SSPS, en el 

cual se registraron las preguntas con alternativas de respuesta y escala, y de las 

misma forma las respuestas de cada entrevistados según el cuestionario realizado, y 

luego se procesó los datos para obtener los resultados y de esta manera poder 

interpretar de acuerdo a las gráficas.  

3.6 Métodos de análisis de datos  

Según Hernández (2014), se refiere a los métodos de observación cuantitativos o 

estadísticos son varios, en el que cada procedimiento tiene su conocimiento de ser y 

una intención específica, por ello, no deben hacerse crecidamente investigaciones de 

los necesarios. La estadística no es un fin en sí misma, sino un instrumento para 

justipreciar los datos” (p.220). Existe subsiguiente a la colocación de mecanismo y por 

etapa final la recopilación de los datos con el fin de proporcionar soluciones a los 

evaluados de la indagación (p.46). Terminada la etapa recopilación de cifras e 

información, se interpretarán lo utilizado, paquete del método estadístico SPSS, con la 

versión 25. También, se llegará analizar cada una de las variables de indagación 

haciendo uso de sus resultados estadísticos.  Por último, los resultados se presentarán 
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de forma sistematizada u ordenada tomando en cuenta uso de las tablas e 

interpretaciones. En consecuencia, se labora la descripción como un instrumento. Este 

período Permite calificar el talante de cada una de las variables de investigación, 

siendo esta las plataformas digitales y engagement.  

3.7 Aspectos éticos 

Durante el curso de esta investigación, nos vamos a considerar las estéticas aspectos 

que les permitan a nosotros a afirmar inequívocamente que los datos recogidos serán 

no ser manipulados intencionadamente o con la intención de cambiar los resultados. 

Del mismo modo, durante los datos de recogida, la autonomía de los encuestados será 

ser tomada en cuenta cuando marcado respuestas, con anónimos instrumentos 

asignados para evitar violar el criterio de los sujetos de la exposición. Por último, todas 

ellas tuvieron su aceptación y se pudo informar sobre el investigador de la intención, a 

la vez, este será plasmado por el programa anti plagió llamado “Turnitin”. 
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IV. RESULTADOS 

Análisis descriptivo: 

Tabla 6  

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la variable plataformas digitales. 

PLATAFORMAS DIGITALES 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 33 16,5 16,5 16,5 

Regular 73 36,5 36,5 53,0 

Optimo 94 47,0 47,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 2  

Percepción de las plataformas digitales 

 
Interpretación: En la Tabla 6 y figura 2, se observa el 47,00% de los entrevistados en una 

agencia financiera 2021, demostraron que las plataformas digitales estuvieron en un nivel 

óptimo, por otro lado, el 36,50% de los clientes mostraron que las plataformas digitales se 

encontraron en un nivel regular y por último el 16,50% de los clientes formularon que las 

plataformas digitales se encuentran situado en el nivel deficiente. Es decir, teniendo en cuenta 

se tiene que reforzar las plataformas digitales para tener una perspectiva más alta mediante 

modelos que mejoren las plataformas digitales y mejorar los estándares en una agencia 

financiera 2021. 
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Tabla 7 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión modelo por suscripción 

Modelo por suscripción 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 46 23,0 23,0 23,0 

Regular 81 40,5 40,5 63,5 

Optimo 73 36,5 36,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 3 

Percepción del modelo por suscripción 

 
Interpretación:  

En la Tabla 7 y figura 3, se observa el 40,50% de los entrevistados en una agencia financiera 

2021, mostraron que el modelo por suscripción está en un nivel regular, por otro lado, el 

36,50% de los clientes mostraron que el modelo por suscripción se encuentra en un nivel 

óptimo y por último, el 23,00% de los clientes formulan que el modelo por suscripción se 

encuentra situado en el nivel deficiente. 
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Tabla 8 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión Modelo con publicidad 

 

Modelo con publicidad 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 37 18,5 18,5 18,5 

Regular 64 32,0 32,0 50,5 

Optimo 99 49,5 49,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 4 

Percepción del modelo con publicidad 

 
Interpretación:  

En la Tabla 8 y figura 4, se observa el 49,50% de los entrevistados en una agencia financiera 

2021, mostraron que el modelo con publicidad está en un nivel óptimo, por otro lado, el 32,00% 

de los clientes mostraron que el modelo con publicidad se encuentra en un nivel regular y por 

último, el 18,50% de los clientes formulan que el modelo con publicidad se encuentra situado 

en el nivel deficiente.  
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Tabla 9 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión Modelo con accesos 

Modelo con accesos 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 27 13,5 13,5 13,5 

Regular 71 35,5 35,5 49,0 

Optimo 102 51,0 51,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 5 

Percepción del modelo con accesos 

 
Interpretación:  

En la Tabla 9 y figura 5, se observa el 51.00% de los clientes en una agencia financiera 2021, 

mostraron que el modelo con accesos está en un nivel óptimo, por otro lado, el 35.50% de los 

clientes mostraron que el modelo con accesos se encuentra en un nivel regular y por último, 

el 13.50% de los clientes formulan que el modelo con accesos se encuentra situado en el nivel 

deficiente. 

 



31 
 

Tabla 10  

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la variable Engagement. 

 
ENGAGEMENT 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 38 19,0 19,0 19,0 

Regular 75 37,5 37,5 56,5 

Optimo 87 43,5 43,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 6 

Percepción del Engagement 

 
Interpretación: En la Tabla 10 y figura 6, se observa el 43.50% de los entrevistados en una 

agencia financiera 2021, mostraron que el Engagement está en un nivel óptimo, por otro lado, 

el 37,50% de los clientes mostraron que el Engagement se encuentra en un nivel regular y por 

último el 19,00% de los clientes formulan que el Engagement se encuentra situado en el nivel 

deficiente. Es decir, teniendo en cuenta se debe reforzar el Engagement para tener una 

perspectiva en la intensidad de la participación de los clientes y la conexión que tiene una 

agencia financiera 2021. 
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Tabla 11 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión Estado psicológico y 

manifestación del comportamiento 

 
Estado psicológico y manifestación del comportamiento 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 41 20,5 20,5 20,5 

Regular 58 29,0 29,0 49,5 

Optimo 101 50,5 50,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 7 

Percepción del Estado psicológico y manifestación del comportamiento 

 
Interpretación: En la Tabla 11 y figura 7, se observa el 50.50% de los entrevistados en una 

agencia financiera 2021, mostraron que el estado psicológico y manifestación del 

comportamiento está en un nivel Óptimo, por otro lado, el 29.00% de los clientes mostraron 

que el estado psicológico y manifestación del comportamiento se encuentra en un nivel regular 

y por último, el 29.50% de los clientes formulan que el estado psicológico y manifestación del 

comportamiento se encuentra situado en el nivel deficiente.  

 



33 
 

Tabla 12 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión Intermediario y usuarios 

finales 

Intermediario y usuarios finales 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 25 12,5 12,5 12,5 

Regular 54 27,0 27,0 39,5 

Optimo 121 60,5 60,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 8 

Percepción del Intermediario y usuarios finales 

 
Interpretación: En la Tabla 12 y figura 8, se observa el 60.50% de los entrevistados en una 

agencia financiera 2021, mostraron que el Intermediario y usuarios finales está en un nivel 

Óptimo, por otro lado, el 27.00% de los clientes mostraron que el Intermediario y usuarios 

finales se encuentra en un nivel regular y por último el 12.50% de los clientes formulan que el 

Intermediario y usuarios finales se encuentra situado en el nivel deficiente.  

 
 



34 
 

Tabla 13 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión Entornos en línea y fuera 

de línea 

Entornos en línea y fuera de línea 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 61 30,5 30,5 30,5 

Regular 50 25,0 25,0 55,5 

Optimo 89 44,5 44,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 9 

Percepción de los entornos en línea y fuera de línea 

 
Interpretación: En la Tabla 13 y figura 9, se observa el 44.50% de los entrevistados en una 

agencia financiera 2021, mostraron que los entornos en línea y fuera de línea está en un nivel 

Óptimo, por otro lado, el 25.00% de los clientes mostraron que los entornos en línea y fuera 

de línea se encuentra en un nivel regular y por último, el 30.50% de los clientes formulan que 

los entornos en línea y fuera de línea se encuentra situado en el nivel deficiente.  
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Tabla 14 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión Absorción y apropiación 

Absorción y apropiación 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 34 17,0 17,0 17,0 

Regular 54 27,0 27,0 44,0 

Optimo 112 56,0 56,0 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 10 

Percepción de Absorción y apropiación 

 

 
Interpretación: En la Tabla 14 y figura 10, se observa el 56.00% de los entrevistados en una 

financiera 2021, mostraron que la absorción y apropiación está en un nivel Óptimo, por otro 

lado, el 27.00% de los clientes mostraron que la absorción y apropiación se encuentra en un 

nivel regular y por último, el 17.00% de los clientes formulan que la absorción y apropiación se 

encuentra situado en el nivel deficiente.  
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Tabla 15 

Frecuencia y porcentaje de los niveles con respecto a la dimensión El valor de la interacción 

del cliente 

El valor de la interacción del cliente 

 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 

Válido Deficiente 39 19,5 19,5 19,5 

Regular 36 18,0 18,0 37,5 

Optimo 125 62,5 62,5 100,0 

Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborado por el autor en base a las encuestas 

 
Figura 11 

Percepción del valor de la interacción del cliente 

 
Interpretación: En la Tabla 15 y figura 11, se observa el 62.50% de los entrevistados en una 

agencia financiera 2021, mostraron que el valor de la interacción del cliente está en un nivel 

Óptimo, por otro lado, el 18.00% de los clientes mostraron que el valor de la interacción del 

cliente se encuentra en un nivel regular y por último, el 19.50% de los clientes formulan que el 

valor de la interacción del cliente se encuentra situado en el nivel deficiente.  
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Hipótesis estadística. 

Primero está la hipótesis nula Valor p > 0.05 los datos son distribuidos de forma no 

normal.  

Segundo está la hipótesis alterna Valor p < 0.05 los datos son distribuidos de forma 

normal.  

Tabla 16 

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estad

íst 

gl Sig. Estadíst gl Sig. 

Plataformas Digitales ,082 200 ,002 ,986 200 ,043 

Engagement ,108 200 ,000 ,924 200 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Interpretación. 

        Se determinó que la prueba factible y empleada es la de prueba Kolmogorov-

Smirnova, por ser una muestra con 200 que es lo que se requiere lo solicitado; 

resultando para las variables el valor p=0,002 y p=0,000 ≤ 0,05; de manera que, es 

aceptable la hipótesis, verificando que los datos son corroborados de manera no 

normal. Finalmente, se tomó como evaluación de hipótesis la correlación de 

Spearman.   

 

Prueba de hipótesis 

Nivel de significancia: α = 0.05 (5%) 

Regla de decisión: 

Si p_valor < α (0.05) se rechaza la H0 

Si p_valor > α (0.05) no se rechaza la H0 
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Hipótesis general 

H0:  No existe una relación significativa entre las plataformas digitales y el 

engagement en una agencia financiera 2021. 

Hi:  Existe una relación significativa entre las plataformas digitales y el engagement 

en una agencia financiera 2021.  

Tabla 17 

Correlación entre la V1. plataformas digitales y V2. engagement 

Correlaciones 
 plataformas 

digitales 
engagement 

Rho de 
Spearman 

plataformas 
digitales 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,620** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

engagement Coeficiente de 
correlación 

,620** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

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

En la tabla 17, se expuso que el coeficiente de rangos de Spearman entre la variable 

plataformas digitales y engagement se pudo apreciar que hay correlación positiva alta 

(Rho = 0.620 y sig.000 p < 0.05), por lo tanto, se dedujo en base a los resultados 

estadísticos que existe relación directa entre las plataformas digitales y la engagement 

en una agencia financiera 2021. 
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Tabla 18 

Correlación entre la V1D1. Modelo por suscripción y V2. engagement 

 

Correlaciones 
 Modelo por 

suscripción 
engagement 

Rho de 
Spearman 

Modelo por 
suscripción 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,413* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

engagement Coeficiente de 
correlación 

,413* 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

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

En la tabla 18, se expone que el coeficiente de rangos de Spearman entre la dimensión 

Modelo por suscripción y la variable engagement se pudo apreciar que hay correlación 

positiva media (Rho = 0.413 y sig.000  p < 0.05), por lo tanto, se dedujo en base a los 

resultados estadísticos que existe relación directa entre Modelo por suscripción y la 

engagement en una agencia financiera 2021. 

 

Tabla 19 

Correlación entre la V1D2. Modelo con publicidad y V2. engagement 

Correlaciones 
 Modelo 

con 
publicidad 

engagement 

Rho de 
Spearman 

Modelo con 
publicidad 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,517** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

engagement Coeficiente de 
correlación 

,517** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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En la tabla 19, se expone que el coeficiente de rangos de Spearman entre la dimensión 

Modelo con publicidad y engagement se pudo apreciar que hay correlación positiva 

moderada (Rho = 0.517 y sig.000  p < 0.05), por lo tanto, se dedujo en base a los 

resultados estadísticos que existe relación directa entre Modelo con publicidad y la 

engagement en una agencia financiera 2021. 

Tabla 20 

Correlación entre la V1D3. Modelo con accesos y V2. engagement 

 

Correlaciones 
 Modelo 

con 
accesos 

engagement 

Rho de 
Spearman 

Modelo con 
accesos 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,581** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 200 200 

engagement Coeficiente de 
correlación 

,581** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 200 200 

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

En la tabla 20, se expone que el coeficiente de rangos de Spearman entre Modelo con 

accesos y engagement se pudo apreciar que hay correlación positiva moderda (Rho = 

0.581 y sig.000 p < 0.05), por lo tanto, se dedujo en base a los resultados estadísticos 

que existe relación directa entre Modelo con accesos y la engagement en una agencia 

financiera 2021. 
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V. DISCUSIÓN  

Prosiguiendo con la investigación, en capítulo presente tiene como finalidad en llegar 

a comparar los trabajos previos revisados con la finalidad de la indagación que es 

poder identificar si existe relación significativa entre las plataformas digitales y 

engagement en una agencia financiera 2021, por otro lado, posteriormente se 

analizará los datos recibidos de la muestra indagada, se llegó a dar como respuesta 

inferencias investigativas que se contrastaron con las evidencias estudiadas. 

Prosiguiendo con la investigación, en base a la relación a la hipótesis general, 

el índice del coeficiente de correlación de Spearman es positiva fuerte en la prueba de 

hipótesis y significativa bilateral al nivel 0,000 y los datos de la muestra de análisis en 

la investigación; Rho de Spearman = 0,620 ** Sig. (Bilateral)=0.000 (p ≤0.05)). Se 

establece por lo tanto se acepta la hipótesis alterna que existe relación significativa en 

las plataformas digitales y engagement en una agencia financiera 2021. Por lo que, 

realizando comparaciones con los resultados de los trabajos previos internacionales y 

nacionales, de manera que, se hace mención de los resultados del análisis descriptivo, 

donde se demostró que la variable plataformas digitales, mostró que el 47.00% 

manifestó que la primera variable tiene un nivel bueno en una agencia financiera 2021. 

Sin embargo, el 43.50% de los trabajadores institucionales manifestó que la 

engagement tiene un alcance de nivel bueno en una agencia financiera 2021. Este 

resultado está relacionado con el teórico de la presente investigación, García (2020) 

alude que las plataformas digitales son llamadas plataformas organizacionales que 

brindan un servicio de manera estratégica a grupos de clientes, estos pueden 

necesitarse uno al otro debido a que solo juntas puedan captar a los clientes finales 

potenciales y dependen entre ellas para facilitar las interacciones. Así como también, 

el teórico Álvarez (2018) alude que el engagement tiene una intensidad de gran 

participación de un colaborador y la conexión que tiene este con la organización, a la 

vez, en ofertas y en actividades que sean dirigidas para organización. 

Asimismo, este estudio se relaciona con la presentada por Chiu, Won y Bae 

(2019) tuvieron como objetivo proponer unos modelos conceptuales de investigación 

en relación entre las plataformas digitales, compromiso organizacional en los servicios 
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deportivos y de fitness. Se obtuvo un coeficiente Rho = 0.870 Sig. (Bilateral) =0.000 (p 

≤0.05). De acuerdo a la obtención de los resultados en base a la comparación de los 

resultados por los antecedentes citados, se llega a concluir que la hipótesis general 

planteada fue demostrada; por lo tanto, la hipótesis de la investigación planteada se 

afirma y está relacionado con la teoría de Valdemoro (2012) donde alude que: es el 

proceso de la función como bilaterales ya que consiste en empresas que dependen 

una de la otra, se necesitan para llegar a una meta en común, la atracción de clientes 

mediante la red. 

Por otro lado, tenemos el estudio que también se relaciona con los indagado, lo 

cual es, de a Ali y Shima (2016) su objetivo general es analizar el efecto del 

engagement con el marketing digital en la satisfacción de los clientes del hospital iman 

jafar sadegh”. Logrando como resultado correlación de Rho = 0.278 Sig. (Bilateral) 

=0.000 (p ≤0.05). De acuerdo a la obtención de los resultados en base a la 

comparación de los resultados por los antecedentes citados, se llega a concluir que la 

hipótesis general planteada fue demostrada; por lo tanto, la hipótesis de la 

investigación planteada se confirma. Y está en relación con la teoría de Espinoza 

(2012) lo define como estrategias que se deben aplicar en el mercadeo que se realiza 

mediante la red para que el cliente realice la visita escogiendo el camino esperado. 

Esto es en gran medida dependiente de la adecuación de las zonas o espacios 

reservados para ciertas operaciones; sin embargo, las zonas varían dependiendo en 

el tipo y estructura de la empresa. 

Por otro lado, esta investigación se relaciona con la presentada por Peixeira, et 

al. (2016) Propuso como objetivo general determinar el nivel de relación del marketing 

digital y la satisfacción en hoteles en via costeira, natal, brazil”. El resultado estadístico 

demostró una correlación de 0.698 Sig. (Bilateral) =0.000 (p ≤0.05). De acuerdo a la 

obtención de los resultados en base a la comparación de los resultados por los 

antecedentes citados, se llega a concluir que la hipótesis general planteada fue 

demostrada; por lo tanto, la hipótesis de la investigación planteada se confirma. y está 

en relación con la teoría de Serrano (2015) donde afirma que: la responsable persona 

debe estar familiarizado con las llamadas organizaciones que brindan un servicio de 

manera estratégica a grupos de clientes, estos pueden necesitarse uno al otro debido 
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a que solo juntas puedan captar a los clientes finales potenciales y dependen entre 

ellas para facilitar las interacciones. 

Por otro lado, tenemos el estudio que también se relaciona con los indagado, lo 

cual es, de Gordon (2015) en su proyecto de estudio titulado, Estrategias de Marketing 

Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la 

ciudad de Ambato”, Los resultados obtenidos se determinaron que existe una relación 

entre ambas variables con un coeficiente Rho = 0,634 Sig. (Bilateral) =0.000 (p ≤0.05). 

De acuerdo a la obtención de los resultados en base a la comparación de los 

resultados por los antecedentes citados, se llega a concluir que la hipótesis general 

planteada fue demostrada; por lo tanto, la hipótesis de la investigación planteada se 

confirma. Y está en relación con la teoría de Mora (2011) donde afirma que: Marketing 

Digital es el uso de distintas herramientas en diversas plataformas digitales, llegando 

a lograr un vínculo significativo en las decisiones finales de compra por parte de los 

clientes, y un aumento en los grandes ingresos a medida que diferentes instituciones, 

independientemente del tamaño o industria, se enfocan más en el uso de plataformas 

digitales, abandonando otros modos de intercomunicación. 

Por otro lado, tenemos el estudio que también se relaciona con los indagado, lo 

cual es, de Garepasha & Aali (2020) tuvo como objetivo analizar las plataformas 

digitales para generar fidelización en la banca electrónica”, Los resultados obtenidos 

se determinaron que existe una relación entre ambas variables con un coeficiente Rho 

= 0,889 Sig. (Bilateral) =0.000 (p ≤0.05). De acuerdo a la obtención de los resultados 

en base a la comparación de los resultados por los antecedentes citados, se llega a 

concluir que la hipótesis general planteada fue demostrada; por lo tanto, la hipótesis 

de la investigación planteada se confirma. Y está en relación con la teoría de Mora 

(2011) donde afirma que: aluden que el marketing digital es la diversificación de 

promoción en productos y marcas que se usan diversos medios de digitales 

plataformas, permitiendo a tiempo real información sobre la eficacia de la 

comercialización campañas, el reconocimiento de lo que está funcionando y lo que es 

no. 

Por consiguiente, tenemos el estudio que también se relaciona con los 

indagado, lo cual es, de Castillo (2020) en su proyecto de investigación análisis de las 
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plataformas digitales para la mejora del compromiso de la marca en la empresa 

Accuaproduct S.C.A”. Se obtuvo como resultado con una significancia de 0,402 Sig. 

(Bilateral) =0.000 (p ≤0.05). De acuerdo a la obtención de los resultados en base a la 

comparación de los resultados por los antecedentes citados, se llega a concluir que la 

hipótesis general planteada fue demostrada; por lo tanto, la hipótesis de la 

investigación planteada se confirma. y está en relación con la teoría de Jayaram, 

Manrai y Manrai (2015) aluden que el cambio de plataformas tradicional al marketing 

digital es muy impresionante, las nuevas y diversas técnicas continúan enriqueciendo 

y simplificando definitivamente la interacción con los usuarios. 

Por otro lado, la primera hipótesis específica consistió en establecer si existe 

relación significativa entre el modelo por suscripción y el engagement se puede 

apreciar que hay correlación positiva moderada (Rho = 0.413 y sig.000  p < 0.05), por 

lo tanto, se deduce en base a los resultados estadísticos que existe relación directa 

entre Modelo por suscripción y la engagement en una agencia financiera 2021, en el 

cual se pudo determinar una correlación positiva moderada. Por lo que, según el 

teórico Ochoa (2017), quien indicó que deben ser reconocidos en orden a vender 

productos, servicios, o contenido en un recurrente base a una lista de clientes en el 

intercambio de periódicos pagos, los cuales son a menudo mensual. El modelo de 

suscripción no es nuevo; que ha siempre existido, y un buen ejemplo de esto es las 

noticias de los medios. A nivel internacional, se tuvo la tesis de Gordon (2015) tuvo 

como hipótesis si existe una estrategia de modelo por suscripción y el posicionamiento 

de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato” Rho de 

Spearman R=0.405, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05). Según su teórico salas (2013), 

alude que en la venta de un producto o servicio en una regular de base en el 

intercambio para el pago de una tarifaEn lo habitual, los pagos se realizan en un 

mensual base, sin embargo, anuales pagos podrían resultar en significativos ahorros. 

La diferencia entre las correlaciones puede deberse al contexto y al tamaño de la 

muestra. El trabajo del investigador fue hecho a una empresa INDUTEX y aplicado a 

226 clientes. 

Por último, lo que se puede corroborar que los antecedentes del estudio tienen 

una cercanía clara a la investigación, por lo cual se puede verificar que cada una de 
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ellas presenta una coincidencia entre los antecedentes, pero también se encuentran 

diferentes evaluaciones e interés que generan una desigualdad para el cumplimiento 

de la plataforma digital es un concepto amplio que lleguen a tomar en cuenta las 

diferentes técnicas para lograr a los usuarios a través de las actualidades tecnologías 

digitales y en base al engagement. 
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VI. CONCLUSIONES  

Continuando con el estudio, se llegó analizar y deducir un análisis de los resultados 

definidos, lo cual, se puede ya responder las siguientes deducciones:  

Primera.  El estudio de investigación presente ha determinado que, si existe 

correlación entre las variables de plataformas digitales y engagement con 

un Rho Spearman 0.620, (Sig. (Bilateral) =0.000). Por lo cual, existe 

correlación significativa positiva considerable entre plataformas digitales y 

engagement en la agencia financiera del distrito de San Juan de Lurigancho; 

por último, se llegó a demostrar que se aceptara la hipótesis planteada 

alterna, por obtener una significancia de 0,00. Al obtener un resultado 

positivo se puede deducir que las variables se relacionan y son 

directamente proporcionales; sin embargo, el 36,50% de los clientes 

mostraron que las plataformas digitales se encontraron en un nivel regular 

y por último el 16,50% de los clientes formularon que las plataformas 

digitales se encuentran situado en el nivel deficiente. Es decir, teniendo en 

cuenta se tiene que reforzar las plataformas digitales para tener una 

perspectiva más alta mediante modelos que mejoren las plataformas 

digitales y mejorar los estándares en una agencia financiera 2021. 

Segunda.  El estudio de investigación presente ha determinado que, si existe 

correlación positiva media entre la primera hipótesis específico; llegó a 

obtener una correlación del Rho de Spearman y consiguió un resultado de 

correlación de Rho = 0,413*, por lo que, es una correlación positiva media. 

Por último, se llegó a demostrar que se aceptara la hipótesis planteada 

alterna, por obtener una significancia de 0,00.; sin embargo, el 40,50% de 

los entrevistados en una agencia financiera 2021, mostraron que el modelo 

por suscripción está en un nivel regular, por otro lado, el 36,50% de los 

clientes mostraron que el modelo por suscripción se encuentra en un nivel 

óptimo y por último, el 23,00% de los clientes formulan que el modelo por 

suscripción se encuentra situado en el nivel deficiente. Por último, 
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consideramos que la agencia debe trabajar en modelos por suscripción para 

beneficio de sus clientes. 

Tercera.  El estudio de investigación presente ha determinado que, si existe 

correlación entre la segunda hipótesis específico; llegó a obtener una 

correlación del Rho de Spearman y consiguió un resultado de correlación 

de Rho = 0.517*, por lo que, es una correlación positiva considerable. Por 

último, se llegó a demostrar que se aceptara la hipótesis planteada alterna, 

por obtener una significancia de 0,00.; por otro lado, aquí observamos que 

el 49,50% de los entrevistados en una agencia financiera 2021, mostraron 

que el modelo con publicidad está en un nivel óptimo. Se puede inferir que, 

actualmente el modelo por publicidad es una buena herramienta de seguir 

conectándose con los clientes y también atraer clientes potenciales que 

quieran contactarse con la financiera ya que debido a la coyuntura que se 

está viviendo es una buena opción de captar clientes.  

Cuarta.   El estudio de investigación presente ha determinado que, si existe 

correlación positiva entre la tercera hipótesis específico; llegó a obtener una 

correlación del Rho de Spearman y consiguió un resultado de correlación 

de Rho = 0.581*, por lo que, es una correlación positiva considerable. Por 

último, se llegó a demostrar que se aceptara la hipótesis planteada alterna, 

por obtener una significancia de 0,00. Se infiere de esto que los modelos 

con accesos es una buena manera de lograr conexión y fidelización con 

nuestros clientes. 
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VII. RECOMENDACIONES  

Primera.  En base, al objetivo general, se debe considerar que los ejecutivos en 

una agencia financiera 2021, no hizo pleno uso de las herramientas de 

marketing digital en sus procesos internos, lo que generó malestar y 

pérdida de clientes el año pasado; se recomienda que ejecutivos y 

gerentes apliquen estrategias basadas en una gestión eficiente para que 

su plataforma digital pueda lograr su objetivo de mantener al cliente. 

Fidelizar y atraer usuarios potenciales, además de mejorar las 

estrategias de marketing y confiar en lo que se brinda. 

Segunda.  Se recomienda ejecutar la selección en suscripción para los clientes, para 

mejorar el entorno de trabajo y decidir lo que realmente se necesita para 

obtener el trabajo realizado de manera eficiente y efectiva. Por otro lado, 

satisfaciendo las necesidades del usuario y creando un entorno donde 

los clientes se sientan seguros. Se pueden crear productos o servicios 

alternativos. Si los usuarios encuentran que sus necesidades tienen 

variedad de opciones, esto se verá reflejado en los canales digitales, lo 

que ayudará a mejorar la comunicación para aumentar la interacción con 

los usuarios y la captación, por lo tanto, mejor que en el equipo 

responsable. Es mejor trabajar en el medio. 

Tercera.  Se sugiere a la financiera que, de acuerdo a lo reflejado en los resultados 

sobre publicidad, implemente un conjunto de estrategias que permitan 

maximizar eficiencia en sus sistemas. Por otra parte, se requiere en su 

totalidad al cliente de base a ser capaces de participar en la mejora de 

las decisiones que se hacen dentro de sus canales digitales, lo que 

permite a comercial flexibilidad. Por último, se intercambiarán los 

recursos propuestos, como data y materiales en orden, por lo que, 

procese la información de forma eficiente. 

Cuarta.   Se llegó a sugerir que la financiera perfeccione su base estructural y 

también los diseños dentro de sus centros de plataformas y accesos, por 

lo que, se convierte en más atractivo y visible a la vista de la atención 

para todos los usuarios y, en el mismo tiempo, cumplir con las normas 
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que una financiera requiera, resultando en un mayor canal de acceso a 

potenciales usuarios y, con ello mejorar los resultados de la financiera. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

Cuadro operanizacional  de la variable plataforma digital 

Variable 
de 

estudio 

Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensión Indicadores Items % Escala de 
medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Plataforma 
Digitales 

García (2020) 
son llamadas 

organizaciones 
que brindan un 

servicio de 
manera 

estratégica a 
grupos de 

clientes, estos 
pueden 

necesitarse 
uno al otro 

debido a que 
solo juntas 

puedan captar 
a los clientes 

finales 
potenciales y 

dependen 
entre ellas 

para facilitar 
las 

interacciones 
(pp. 5-6) 

 
 

Las 
plataformas 
digitales son 
soluciones 
online que 

nos 
permiten 
ejecutar 
diversas 

tareas en un 
mismo lugar 
a través del 

internet. 

Modelo por 
suscripción 

Tiempo en acceso de pago 
de cuotas de préstamos 

1, 2, 3, 
4 

30%  
 

Ordinal 
 

Nunca 
Casi Nunca 
Algunas veces 
Regularmente 
Casi siempre 
Siempre 

Tiempo en adquisición de 
cronogramas de pagos, 
mediante la plataforma 

digital 

5, 6, 7, 
8, 9 

Modelo con 
publicidad 

Tiempo que emplea el 
cliente en ir al entrar en 

redes sociales. 

10, 11, 
12, 13, 
14, 15 

40% 

Tiempo en adquirir una a 
una cuenta de ahorro o 

préstamos. 

16, 17, 
18, 19, 
20, 21 

Modelo con 
accesos 

Tiempo que emplea el 
cliente acceder a su cuenta 

por la banca móvil 

22, 23, 
24, 25 

30% 

Número de reclamos por 
cliente. 

26, 27, 
28, 29, 

30 

 

 



 
 

Anexo 2 

Cuadro operanizacional de la variable engagement 

Variable de estudio Definición conceptual Definición 
operacional 

Dimensión Indicadores Items Porcent
aje 

Escala de medición 

Engagement 

 
 
 

Según Álvarez 
(2018) menciona al 

engagement como la 
intensidad de la 

participación de un 
individuo y la 

conexión que tiene 
este con la 

organización, ofertas 
y/o actividades de 
organización (p. 7) 

 
 
 
 

El engagement 
es un factor al 
que cada vez 
prestan más 
atención las 

empresas, ya 
que permite el 
compromiso de 
los clientes con 
la organización. 

Estado 
psicológico y 
manifestación 

del 
comportamie

nto 

Ahorro de tiempo 
en operaciones 

bancarias. 

31, 32, 
33, 34, 

35 

20%  
Ordinal 

 
Nunca 
Casi Nunca 
Algunas veces 
Regularmente 
Casi siempre 
Siempre  

Posibilidad de 
adquisición de una 

ampliación de 
crédito en 

préstamos. 

36, 37, 
38, 39, 

40 

Intermediario 
y usuarios 

finales 

Número de 
consultas del 

cliente 

41, 42, 
43, 44, 

45 

20% 

Entornos en 
línea y fuera 

de línea 

Número de 
transacciones 

mediante la banca 
móvil 

46, 47, 
48, 49, 

50 

20% 

Absorción y 
apropiación 

Adquisición de 
reprogramaciones 

de deudas, 

51, 52, 
53, 54, 

55 

20% 

El valor de la 
interacción 
del cliente 

Respuestas rápidas 
y automáticas en 
las consultas de 
evaluación en 

préstamos. 

56, 57, 
58, 59, 

60 

20% 



 
 

Anexo 3 

Cuestionario de la primera variable 

TEST PLATAFORMAS DIGITALES 

 

Edad: _____Sexo: _________Fecha: _______________  

INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre situaciones de resistencia al 

cambio. Lee cada una con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X 

según corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con 

la verdad.  

OPCIONES DE RESPUESTA: 

Siempre  
Casi 

Siempre 
Regularment

e 
Algunas 
Veces 

Casi 
Nunca  

Nunca  

S CS R AV CN N 

5 4 3 2 1 0 

 

 

Nº PREGUNTAS 
S CS R AV CN N 

DIMENSION MODELO POR SUSCRIPCION 

1 Suelo adquirir préstamos con tasas 
accesibles. 

S CS R AV CN N 

2 Las cuotas brindadas son justas. 
S CS R AV CN N 

3 Facilitan el financiamiento de cuotas. S CS R AV CN N 

4 Me brindan facilidades en el pago de 
mi préstamo 

S CS R AV CN N 

5 Tengo acceso a mi cronograma de 
pagos. 

S CS R AV CN N 

6 Los cronogramas son claros y 
entendibles. 

S CS R AV CN N 

7 Existe un cronograma virtual en la 
plataforma 

S CS R AV CN N 

8 Puedo encontrar los cronogramas en 
la plataforma digital del banco. 

S CS R AV CN N 

9 Me toma poco tiempo en ubicar los 
cronogramas 

S CS R AV CN N 

DIMENSION MODELO CON PUBLICIDAD  

10 Identifico cuáles son las redes 
sociales. 

S CS R AV CN N 

11 Tengo rápido acceso a las redes 
sociales del banco. 

S CS R AV CN N 



 
 

12 Me toma poco tiempo comunicarme 
con un asesor mediante las redes 
sociales. 

S CS R AV CN N 

13 Estoy pendiente a los comunicados 
publicados en redes sociales. 

S CS R AV CN N 

14 Tengo problemas con las redes 
sociales. 

S CS R AV CN N 

15 Manejo muy poco el uso de las redes 
sociales, se lo dejo a alguien más. 

S CS R AV CN N 

16 Puedo aperturar una cuenta de 
ahorro de manera online sin ayuda. 

S CS R AV CN N 

17 Puedo aperturar una cuenta de 
ahorro de manera online con ayuda 
de un tercero. 

S CS R AV CN N 

18 Puedo solicitar un préstamo 
mediante la plataforma sin ayuda de 
un tercero. 

S CS R AV CN N 

19 Necesito ayuda de un tercero para 
solicitar un préstamo por la 
plataforma del banco. 

S CS R AV CN N 

20 Los asesores de la plataforma 
atienden rápido mi solicitud. 

S CS R AV CN N 

21 Tengo confianza en las 
transacciones virtuales. 

S CS R AV CN N 

DIMENSION MODELO CON ACCESOS  

22 Cuento con acceso a internet en mi 
celular para acceder a la banca 
móvil. 

S CS R AV CN N 

23 Tengo el aplicativo del banco en mi 
celular. 

S CS R AV CN N 

24 Necesito ayuda de un tercero para 
ingresar y hacer transacciones por la 
banca móvil. 

S CS R AV CN N 

25 Puedo hacer transacciones sin 
ayuda por la banca móvil. 

S CS R AV CN N 

26 Ubico el número de reclamos en la 
banca móvil. 

S CS R AV CN N 

27 Llamo al número de reclamos y/o 
atención al cliente 

S CS R AV CN N 

28 Los asesores contestan a tiempo. S CS R AV CN N 

29 Solucionan mi reclamo a tiempo. S CS R AV CN N 

30 He hecho reclamos al servicio del 
banco. 

S CS R AV CN N 

 

 

 

 

 

Gracias por completar el cuestionario. 



 
 

Anexo 4 

Cuestionario de la segunda variable 

 

TEST ENGAGEMENT 

 

Edad: _____Sexo: _________Fecha: _______________  

INSTRUCCIONES: A continuación, encontrarás afirmaciones sobre situaciones de desempeño laboral. 

Lee cada una con mucha atención; luego, marca la respuesta que mejor te describe con una X según 

corresponda. Recuerda, no hay respuestas buenas, ni malas. Contesta todas las preguntas con la 

verdad.  

OPCIONES DE RESPUESTA: 

Siempre  
Casi 

Siempre 
Regularment

e 
Algunas 
Veces 

Casi 
Nunca  

Nunca  

S CS R AV CN N 

5 4 3 2 1 0 

 

Nº PREGUNTAS S CS R AV CN N 

DIMENSION ESTADO PSICOLOGIVO Y 
MANIFESTACION DEL COMPORTAMIENTO  

31 Me gusta hacer operaciones bancarias. S CS R AV CN N 

32 Las filas en los bancos son considerables. S CS R AV CN N 

33 Prefiero no ir al banco y todo lo hago de 
manera virtual. 

S CS R AV CN N 

34 Encargo a otra persona que vaya a hacer las 
operaciones bancarias. 

S CS R AV CN N 

35 Llego temprano para que me atiendan rápido 
en el banco. 

S CS R AV CN N 

36 Tengo interés en adquirir un préstamo 
bancario personal. 

S CS R AV CN N 

37 Mi interés es bajo para adquirir una 
ampliación de crédito. 

S CS R AV CN N 

38 Los préstamos son siempre la solución a 
problemas financieros. S CS R AV CN N 

39 Tengo mala reputación con los créditos o 
préstamos 

S CS R AV CN N 

40 Tengo interés en adquirir una ampliación de 
préstamo. 

S CS R AV CN N 

DIMENSION INTERMEDIARIO Y USUARIOS FINALES   

41 Conozco el número de consultas del cliente 
del banco 

S CS R AV CN N 



 
 

42 Atienden rápido en el número de consultas. S CS R AV CN N 

43 El número de consultas es fácil de 
memorizar. 

S CS R AV CN N 

44 Tengo problemas para conectar mi llamada 
al número de consulta. S CS R AV CN N 

45 Los asesores de la línea de consultas son 
respetuosos. 

S CS R AV CN N 

DIMENSION ENTORNOS EN LINEA Y FUERA DE 
LINEA  

 

46 Hago muchas transacciones bancarias en mi 
celular 

S CS R AV CN N 

47 Prefiero ir al banco antes de hacer 
transacciones por el celular. S CS R AV CN N 

48 Otra persona hace las transacciones móviles 
por mí. 

S CS R AV CN N 

49 Desconozco el número de transacciones 
disponibles por día. 

S CS R AV CN N 

50 Hago pocas transacciones bancarias desde 
mi celular. 

S CS R AV CN N 

DIMENSION ABSORCION Y APROPIACION   

51 Estoy al día en mis pagos. S CS R AV CN N 

52 Últimamente he optado por reprogramar mi 
deuda. 

S CS R AV CN N 

53 Considero que reprogramar me genera más 
interés. 

S CS R AV CN N 

54 Estoy pensando en reprogramar mi deuda. S CS R AV CN N 

55 No tengo deudas que reprogramar S CS R AV CN N 

DIMENSION EL VALOR DE LA INTERACCION DEL 
CLIENTE  

 

56 Los asesores del banco brindan una 
atención personalizada. 

S CS R AV CN N 

57 Obtengo una respuesta rápida al momento 
de generar una consulta a algún asesor 
bancario. 

S CS R AV CN N 

58 La evaluación de préstamos es rápida. S CS R AV CN N 

59 Me hacen esperar demasiado tiempo cuando 
necesito un préstamo. S CS R AV CN N 

60 Siento confianza en solicitar un préstamo a 
la entidad bancaria. S CS R AV CN N 

 

 

 

 

Gracias por completar el cuestionario. 

 

 



 
 

Anexo 5 

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS PARA LA DISCUSIÓN 

 

Planteamiento Planteamiento de resultados 

Hipótesis Resultados 

Hipótesis 
General 

Existe una relación 
directa entre las 
plataformas digitales y 
el engagement en una 
agencia financiera 
2021. 

Rho de Spearman = 0.620  
 
sig.000 p < 0.05) 

Hipótesis 
especifico 1 

Existe una relación 
directa entre Modelo 
por suscripción y el 
engagement en una 
agencia financiera 
2021. 

Rho de Spearman = 0.413 
 
 sig.000  p < 0.05) 

Hipótesis 
especifico 2 

Existe una relación 
directa entre Modelo 
con publicidad y el 
engagement en una 
agencia financiera 
2021. 

Rho de Spearman = 0.517  
 
sig.000  p < 0.05) 

Hipótesis 
especifico 3 

Existe una relación 
directa entre Modelo 
con accesos y el 
engagement en una 
agencia financiera 
2021. 

Rho de Spearman = 0.581 
 
Sig.000 p < 0.05) 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 6 

MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS PARA LA DISCUSIÓN 

Variables:   PLATAFORMAS DIGITALES Y   ENGAGEMENT 

Autor (Año) Hipótesis Prueba estadística 

Chiu, Won 

y Bae 

(2019) 

Existe relación entre modelos conceptual de 

investigación en relación entre las plataformas 

digitales, compromiso organizacional en los 

servicios deportivos y de fitness 

Rho de Spearman R=0.870, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

Ali y Shima 

(2016) 

Existe una relación engagement con el marketing 

digital en la satisfacción de los clientes del hospital 

iman jafar sadegh. 

Rho de Spearman R=0.278, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

Peixeira 

(2016) 

Existe un nivel de relación del marketing digital y la 

satisfacción en hoteles en via costeira, natal, brazil”.  

Rho de Spearman R=0.698, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

Gordon 

(2015) 

Existe unas estrategias de Marketing Digital y el 

posicionamiento de marca en el mercado, de la 

empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato” 

Rho de Spearman R=0.634, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

 Existe una estrategia de modelo por suscripción y  

el posicionamiento de marca en el mercado, de la 

empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato” 

Rho de Spearman R=0.405, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

 Existe una estrategia de modelo con accesos y el 

posicionamiento de marca en el mercado, de la 

empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato”. 

Rho de Spearman R=0.215, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

Garepasha 

& Aali 

(2020) 

Existe relación entre las plataformas digitales para 

generar fidelización en la banca electrónica 

Rho de Spearman R=0.889, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

Existe relación entre las modelo con publicidad para 

generar fidelización en la banca electrónica 

Rho de Spearman R=0.211, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

Castillo 

(2020) 

Exsite relación entre los análisis de las plataformas 

digitales para la mejora del compromiso de la marca 

en la empresa Accuaproduct S.C.A 

Rho de Spearman R=0.402, 

Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 

0.05) 

Fuente: Elaboración Propia 
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