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Resumen

Esta investigacion respondié al objetivo de determinar el nivel de relacion del
marketing digital y captaciéon de clientes en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022, desde la percepcion de los clientes de la provincia de Sechura. El
estudio fue de tipo basico y disefio no experimental, de tipo descriptivo correlativo,
se desarrolla metodologicamente desde el enfoque cuantitativo, utiliz6 como
técnica principal la encuesta y como instrumento el cuestionario, que fueron
elaborados en base a las variables marketing digital y Captacién de clientes. La
muestra de estudio estuvo conformada por 210 clientes. Los resultados muestran
a nivel porcentual hay una mayoria de clientes que tienen una percepcion de que
el marketing digital de la empresa tiene el nivel de deficiente y segun Tau b Kendall.
muestra un coeficiente = 0,415 y un p valor = 0,00 < 0,05, donde se indic6 que la
variable captacion de clientes fue significativa lo que aprueba la hipétesis es decir
la relacion entre Marketing Digital y Captacion de clientes en la empresa Fintech
Créditos Ayni en la provincia de Sechura 2022 es significativa directa y moderada.

Palabras clave: Marketing digital, captacion de clientes y fidelizacion.
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Abstract

This research responded to the objective of determining the level of relationship
between digital marketing and customer acquisition in the Fintech company Créditos
Ayni, Sechura 2022, from the perception of customers in the province of Sechura.
The study was of basic type and non-experimental design, descriptive correlative
type, methodologically developed from the quantitative approach, used as main
technique the survey and as an instrument the questionnaire, which were developed
based on the variables digital marketing and customer acquisition. The study
sample consisted of 210 customers. The results show at the percentage level there
is a majority of customers who have a perception that the digital marketing of the
company has the level of deficient and according to Tau b Kendall. shows a
coefficient = 0.415 and a p value = 0.00 < 0.05, where it was indicated that the
variable customer acquisition was significant which approves the hypothesis i.e. the
relationship between Digital Marketing and Customer acquisition in the company
Fintech Créditos Ayni in the province of Sechura 2022 is significant direct and
moderate.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition and loyalty.
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l. INTRODUCCION

El impacto de la tecnologia digital en la sociedad actual ha originado una
profunda transformacion caracterizada por presentar un mundo fuertemente
digitalizado e interconectado, lo que se ha visto reforzado por el confinamiento
social decretado para evitar la propagacion del COVID-19 decretado por los
gobiernos de todos los paises, obligando a las organizaciones sean estas
educativas, economicas, etc. a entrar a este mundo digital.

Desde Colombia, Rojas (2014) afirmé que la captacion de clientes requiere
de realizar una planeacion o una serie de estrategias que incluye el investigar las
tendencias del consumidor para atraer al publico potencial, brindando informacién
relevante para que pueda acceder a los productos o servicios ofrecidos via online
y asi incrementar sus ventas. Mejia (2021) afirma que en México las organizaciones
no utilizan de manera efectiva el marketing digital, lo que reduce las ventas porque
no conocen las decisiones de compra de sus clientes.

En Pert, Mechan (2019) afirma que las instituciones aun no han utilizado
plenamente las herramientas y medios tecnoldgicos en sus estrategias de
marketing, lo que ha generado un impacto negativo en la compra final de los
clientes, generando una importante pérdida de mercado.

El marketing digital esta relacionado con todo lo que son redes sociales,
medios electronicos donde genera mejores opciones para los consumidores
efectuando un vinculo mas cercano entre instituciones y clientes, donde se busca
dar a conocer la marca y resolver cualquier inquietud en tiempo real.

Con respecto a la captacion de clientes, Narrea (2020) afirmé que para atraer
al publico potencial se debe brindar informacién relevante y atractiva para que
puedan acceder a los productos o servicios ofrecidos y asi incrementar su mercado.

La empresa Fintech Créditos Ayni, se encuentra ubicada en la Urb. Santa
Ana en la ciudad de Piura, ofrece productos financieros. El problema presente en
la organizacién es tener limitaciones con la publicidad o mercadotecnia digital, esto
origina la desercion de los clientes, la falta de comunicacién con ellos, generando
un creciente registro de reclamos que no son atendidos y eso origina que el cliente
busque opciones (créditos informales, con tasas altas). Carece de un proceso de
publicidad que los identifique y se diferencie de la competencia en el mercado actual

de Sechura. Esta empresa subsiste de vender su servicio y el marketing digital se



encargaria de establecer sus caracteristicas, (tasa de interés, tiempo de prestacion,
requisitos, etc.) como promocionarlo y el mejor canal para distribuirlo.

Ademas, no solo tiene que saber usar las herramientas de comunicacion,
las redes sociales, sino sobre todo saber comunicar un mensaje claro pero potente
sobre su servicio, saber cuales son los beneficios que aporta para luego
comunicarnos. Al parecer la compafiia Fintech Créditos Ayni todavia no tiene claro
los beneficios que les podia reportar publicitarse online y tienen referencias de
coémo otras empresas digitalizadas tienen ventaja sobre ellos y por eso pierden sus
clientes y no saben como encontrar nuevos.

Por lo antes citado, el problema general planteado es: ¢ Cual es el nivel de
relacion entre el marketing digital y captacion de clientes en la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura 2022? y como problemas especificos se plantean: ¢ Cual es
el nivel de relacion entre el flujo del marketing digital y captacion del cliente en la
empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 20227?, ¢ Cual es el nivel de relacion entre
la funcionalidad del marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura 20227, ¢ Cual es el nivel de relacion entre el feedback del
marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 20227?, y ¢,Cual es el nivel de relacion entre la fidelizacién del marketing
digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022?

La justificacion préactica radica en la utilidad que se puede dar a los
resultados a los que llegue esta investigacion, pues al demostrar el vinculo
significativo que existe entre marketing digital y captacion de clientes, esta empresa
y otras pueden asumir la necesidad de invertir en digitalizarse y entrar en el campo
moderno online de la venta de sus servicios.

La justificacion tedrica se realiza con el fin de aportar al entendimiento que
existe sobre la publicidad o mercadotecnia digital como herramienta publicitaria en
el mercado online que permite la captacién de clientes y cuyos resultados pueden
sistematizarse demostrando su importancia en el campo comercial y generar una
propuesta de estrategias para ser incorporado en las organizaciones y mejorar su
competencia.

La justificacion metodoldégica de este estudio es importante porque tiene

como proposito validar la herramienta desarrollada sobre aspectos del marketing



digital y adquisicion de clientes, utilizando un cuestionario, segin el método de
escala de Likert, para recolectar datos de la investigacion.

La hipotesis general planteada es: Existe relacion significativa entre el
marketing digital y captacion de clientes en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022. Las Hipotesis especificas: Existe relacion significativa entre el flujo
del marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022, Existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing
digital y captacién del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022,
Existe relacion significativa entre el feedback del marketing digital y captacion del
cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022 y Existe relacion
significativa entre la capacidad de fidelizacién del marketing y captacion del cliente
en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.

Los objetivos que se han planteado son Objetivo General: Determinar el
nivel de relacion del marketing digital y captacion de clientes en la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura 2022. Como Objetivos especificos tenemos: Determinar el
nivel de relacion del flujo del marketing digital y captacion del cliente en la empresa
Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022, Determinar el nivel de relacion de la
funcionalidad del marketing digital y captacién del cliente en la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura 2022, Determinar el nivel de relacion del feedback del
marketing y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura
2022 y Determinar el nivel de relacion de la capacidad de fidelizacion del marketing

digital y captacién del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.



I. MARCO TEORICO

Soler (2021) desarroll6 su investigacion en la cual su objetivo fue sefialar si
el comercio electronico influye en el marketing digital en una institucion de Pera. El
estudio fue no experimental, tipo descriptivo, de enfoque cuantitativo, con una
muestra conformada por 291 clientes de edades entre los 18 y 30 afos. Los
resultados obtenidos fueron que el comercio electrénico influye 99% en el marketing
digital segun el coeficiente de determinacion R2y que una empresa utiliza diferentes
procedimientos y estrategias en cuanto a la venta de productos en linea, su
comercializacibn serd& mucho mejor. Finalmente, concluyé que el comercio
electronico y marketing digital se relacionan entre si y las instituciones tienen
conocimiento de los clientes y es por eso por lo que las empresas imponen
importancia en el marketing digital con el fin de dar a conocer el contenido de la
empresa y que los clientes recomienden y difundan cualquier oferta.

Sanca (2020) realizé una investigacion en la cual su objetivo fue identificar
la correlacion entre la gestion del consumidor y captacion de los clientes
potenciales. El estudio fue de disefio no experimental transversal, de tipo
descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo, con una muestra conformada por
85 usuarios de la institucion JMA Soluciones. Se empleé el alfa 0,817, encuesta.
Los resultados obtenidos fueron que el 51,76% consider6 que la captacion de
clientes esta en un nivel igual al Customer Relationship Management. Ademas, se
aplic6 Rho de Spearman, sefialando que la variable captacion de clientes fue
(0.000<0.05) positiva y significativa. Finalmente, se determiné que hay vinculo entre
ambas variables, porgue la organizacion JMA permite desarrollar e implementar
soluciones de software que digitalizan los negocios, creando un medio de
comunicacién entre empresas Yy clientes. Ademas, se gestiono relaciones
estratégicas con clientes potenciales y existentes, ya que se encontro falta de
captacion de clientes, siendo el problema la falta de seguimiento completo de leads
y clientes y el objetivo de toda organizacion es de tener herramientas estratégicas
gue mejoren el vinculo con los clientes.

Apolinario (2021) realiz6 un estudio cuyo objetivo es plantear métodos de
mercadotecnia para aumentar los usuarios de la empresa Hotelera Valle del Sol
HAND S.A. La investigacion fue tipo descriptiva, de enfoque cuantitativo, de disefio

no experimental, con una muestra conformada por usuarios frecuentes al Hotel



Valle del Sol HAND, 1573 huéspedes, cuyo alfa fue 0.678. Los resultados obtenidos
fueron que 53,3% desconocen las redes sociales que brindan informacion del hotel
y el 30,8% tienen conocimiento a través de Facebook, en la cual se crearon
estrategias (reestructuracién de cuentas empresariales, creaciéon de cuenta de
whatsapp y mejorar el modelo de perfil empresarial). Finalmente, el estudio
concluy6 que el cliente es importante que tenga conocimiento de las diferentes
estrategias de marketing, porque hoy en dia es facil el acceso al mundo virtual, por
eso la organizacion busca mantener y utilizar continuamente sus cuentas
Facebook, Twitter e Instagram para aumentar la interaccidén con el cliente y crear
vinculos preferenciales, con el fin de que elijan primera opcion a nuestra empresa.

Villafuerte (2019), en su investigacion tuvo como objetivo sefalar la relacion
del marketing digital y la captacion de clientes en la institucion Confecciones Sofia
Villafuerte, 2017. Se tuvo una poblacion censal de 70 clientes, cuya Rho fue 0.986.
El resultado fue crear una pagina web para dicha institucion con el fin de mejorar
las ventas ofreciendo un precio accesible y diferenciador respecto al mercado y asi
poder atraer a los distintos usuarios potenciales. Ademas, con esta implementacion,
se estaria la empresa posicionando en el mercado actual y creando estrategias de
mejora para generar consumidores habituales.

Astupifia (2018) planteé como objetivo la concordancia del marketing digital
y el posicionamiento de la Empresa Peri Peruana S.A.C. El estudio fue no
experimental, tipo descriptivo correlacional, de enfoque cuantitativo, en una
muestra constituida por 100 clientes (personas naturales y juridicas). Los resultados
obtenidos fueron que el 66.2% aprecia un marketing digital alto y el 17.6% observa
deficiencias, con un alfa= 0.974 beneficioso. Finalmente, el estudio concluyé que
existe una relacién entre ambas variables, ya que la organizacién hace uso del flujo
constante de su pagina web pero que carece de un posicionamiento respecto de su
competencia, por lo que se implementa medidas para atraer al cliente, innovando
su marca en las redes sociales y que exista una comunicacion mas activa entre
cliente y organizacion.

Barén(2018) planted como objetivo crear una serie de métodos de marketing
digital para atraer clientes potenciales de las microempresas del Grupo Inter Game.
El estudio fue basico, tipo descriptivo, de enfoque cuantitativo, en una muestra

conformada por 150 consumidores de edades entre 31 y 45 afios. Los resultados



obtenidos fueron que el 67% son clientes frecuentes, 15% de forma esporadica y
18 % primera vez que visitan la empresa. En la actualidad, toda organizacion
requiere de un &rea de publicidad en la cual, se le brinda la informacion concreta al
cliente y genere una relacién de amistad, incrementando las ventas y creando un
factor diferenciador en el mercado objetivo.

Uribe (2021) en su estudio identific6 herramientas online empleadas en el
marketing digital para las micro y pequefias instituciones de publicidad de Bogota
(Colombia). El estudio fue tipo exploratorio descriptivo, con técnica de analisis de
contenido, con una muestra conformada por 365 empresas. Los resultados
obtenidos fueron que existe una baja dependencia de 50.9% de los recursos de
marketing digital y se tiene que implementar un servicio de publicidad con el fin de
promover una mejor captacion de clientes. Finalmente, el estudio concluy6 que las
empresas no utilizan los recursos digitales de manera efectiva y estratégica para
promocionarse y adquirir nuevos clientes.

Rodriguez (2020) plante6 como objetivo determinar el efecto del mercadeo
en linea en las pymes de Chimborazo (Ecuador). El estudio fue de tipo descriptiva
y aplicada, con enfoque cuali- cuantitativo, en una muestra obtenida por 2491
Pymes, Los resultados obtenidos fueron que las estrategias digitales se han
convertido en un habilitador y un mecanismo eficaz para el comercio, por eso los
datos nos permiten saber que las Pymes participan solamente el 8,72% en las redes
sociales. Finalmente se concluye que el negocio ha incrementado con el pasar de
los afios mediante el procedimiento de las redes sociales que es una herramienta
potencial, donde ha demostrado un aumento econdmico de 116 millones y las
Pymes 774 millones de dolares en el periodo 2018.

Collaguazo (2020) realiz6é una investigacion cuyo objetivo es reconocer los
métodos de marketing digital para las microempresas del Cantén Mejia que han
adoptado como parte de su negocio para alcanzar un mayor volumen de ventas. El
estudio fue de tipo descriptivo, con enfoque cuantitativo, la técnica de investigacion
fue la encuesta, con una muestra obtenida por 1116 microempresas Yy
emprendimientos surgidos durante el periodo del Covid-19. Los resultados
obtenidos fueron que las herramientas que son utilizadas en su negocio para
promocionar los productos y servicios, 28.6% pagina web,14.3% anuncio en radio

y 21.4% otros. Finalmente se concluye que no hay una identificacion de clientes



potenciales y se sigue usando los medios tradicionales que no es una alternativa
adecuada para este tipo de establecimiento, se recomienda el uso de las TIC.

Navarro (2020) llevo a cabo una investigacion cuyo objetivo es identificar el
efecto que poseen las actuales tecnologias de los Altos de Jalisco. El estudio fue
de tipo descriptivo y aplicado, con enfoque cuantitativo y cualitativo, donde la
herramienta de medicion fue el cuestionario que fue elaborado en Google Forms,
en una muestra obtenida por Embutidos Vera, El Chaparral y Embutidos Navarro.
Los resultados obtenidos fueron que el 50% conocié la empresa de forma directa
por vivir en el area y el 37% llegé a los productos a través de un conocido,
desperdiciando las técnicas de marketing digital .Finalmente se concluye que la
supervivencia de las empresas en un mundo tan flexible pasa por la innovacion y
la adaptaciébn mediante nuevos procesos de gestidn, porque los requisitos de la
demanda existente y la creacion de nuevos competidores requieren la utilizacion
de nuevas tecnologias para beneficiarse a si mismos y a sus clientes.

Ortiz (2021) plante6 como objetivo implantar el Marketing digital a las
pequeiias empresas de Ecuador en pandemia. El estudio fue de tipo descriptivo,
con método analitico deductivo, con disefio no experimental, la herramienta que se
utilizé fue el cuestionario, en una muestra de 150 personas con edades entre los
20 y 50 afios de la ciudad de Guayaquil. Los resultados obtenidos fueron que el 30
% han podido variar sus ingresos y acostumbrarse al periodo de pandemiay 80 %
necesidad de implementacion tecnoldgica por parte de las instituciones, utilizando
las redes sociales y dejando el esquema antiguo de marketing por medio de vallas
y carteles. Finalmente se concluye que con la implementacién de marketing digital
ampliaran sus ventas y cartera de clientes, ademas facilitaran al cliente de realizar
sus compras desde su hogar sin exponerse al contagio de la pandemia Covid-19 y
romper con el esquema de mercadeo antiguo.

Loor (2021) realizé una investigacion cuyo objetivo fue determinar de qué
forma se complementa la mercadotecnia con la captacion de clientes en las
microempresas de Ecuador. El estudio fue de tipo descriptivo, con enfoque
cuantitativo, en una muestra conformada por 382 personas. Se utiliz6 la encuesta
y la validacion de la hipotesis fue empleando Rho de Spearman 0.85. Los resultados
obtenidos fueron que las pymes emplean 85% marketing digital, ya que los medios

tecnoldgicos son primordiales para comunicacion efectiva con los clientes y esto



genera el incremento de clientes potenciales del mercado. Finalmente se concluye
gue las Pymes de Ecuador han logrado relacionar su marketing digital con la
captacion de clientes, porque ha favorecido a muchos ciudadanos a usar las
herramientas tecnoldgicas y que exista una comunicacién efectiva entre
organizacion y cliente.

Hernandez (2020) llevé a cabo una investigacion cuyo objetivo fue sefalar
la utilizacién de métodos digitales en las pequefias y medianas empresas del
canton Milagro. El estudio fue de tipo descriptivo, con enfoque cuantitativo, de
disefio transversal, en una muestra obtenida por 614 empresas (Pymes de
servicios) del canton de Milagro, Ecuador. Los resultados obtenidos fueron que 94%
implementaron marketing digital, en la cual un 57% son a través de redes sociales
y 33% utilizan pagina web, donde usar las redes sociales permite un mejor
desempeio publicitario. Finalmente se concluye que el marketing digital afecta
directamente a las pequefias y medianas organizaciones con el fin de utilizar las
herramientas adecuadas para generar competencia en el mercado actual.

Cubas (2018) realiz6é una investigacion cuyo objetivo fue crear un disefio de
marketing viral para ocupar un diferenciador respecto a la competencia de la
Cadena de Grifos Sud América. El estudio fue mixto, de tipo no probabilistico
unilateral, en una muestra conformada por 100 clientes de edades entre los 18 y 40
afos. Los resultados obtenidos fueron que el 85% hace uso de redes sociales, 10%
no utilizan y 5% a veces utilizan las redes, segun él segun el coeficiente de Alpha
de Crombach. Finalmente, concluy6 que la empresa debe tener mayor influencia
en las redes sociales y paginas web, ofreciendo una ventaja competitiva al publico,
donde lo que se busca es originar un plan de marketing para atraer al mercado
potencial, fidelizar al cliente potencial y asi poder crear ofertas atractivas para el
cliente.

Actualmente el marketing digital es parte del dia a dia de todas las empresas,
asi como de todos los clientes, este término se utilizo por primera vez no hace
mucho tiempo, en el afio 1990 se comenz6 a usar debido a los avances
tecnoldgicos de aquella época como la creacion del internet, asi como del motor de
busqueda mas usado en la actualidad que fue Google. Filip (2020) define el
marketing digital como apoyo que poseen las instituciones para ofrecer a los

consumidores los diversos productos por medios online, por esta razon es que



existe una competitividad en el mercado y las instituciones tienen que adaptarse al
cambio y tener una ventaja competitiva. Brandsma (2018) nos explica que el
marketing es una forma de expresarle al consumidor de forma indirecta porque se
le sugiere, atrae y recuerda un producto, servicio o marca que le ofrece la
institucion.

Para la primera década del siglo actual este concepto se amplié con el
surgimiento de nuevas herramientas relacionadas al marketing digital, se buscé
cambiar la publicidad para brindarle una experiencia nueva al cliente, cambiando el
sentir que este pueda tener respecto a la marca que consume.

El hecho dominante fue el paso de concepto web 1.0 al de web 2.0; la
primera tenia nula interaccién por parte de los usuarios ya que se limitaba a la
publicacion de contenidos en la web, pero la segunda iba mas alla de eso, se
empezd a compartir contenido entre los usuarios desde fotos, audios, etc. Y las
redes sociales, asi como las tecnologias moviles han tenido mucho que ver en esto.

Parte fundamental del apogeo del marketing digital fue el incremento de
dispositivos moviles para conectarse a la internet, en el afio 2010 se estimaba que
en los medios digitales existian alrededor de 4.5 billones de anuncios con
publicidad, con una proyeccion de crecimiento del 48% para los préximos 10 afios.
Gawade (2019) nos explica que se origind la implementacion de plataformas
digitales que se utilizaban en la rutina del consumidor y se cambié la forma de
pensar, en vez de asistir a tiendas, tuvieron mayor impacto las campafas digitales.

Vega (2018) sefala que el marketing digital es una estrategia utilizada
como herramienta de comercio electronico, refiriéendose a las transacciones de
empresas y personas sobre la base del procesamiento y transmision de datos, asi
como el intercambio de comercio electronico. El uso de la tecnologia es una ventaja
competitiva porque las empresas pueden repensar sus objetivos, crear nuevos
productos y canales de distribucion y reducir costos. Mientras que Meriller (2020)
refiere que el marketing digital es extenso, pero no necesariamente complejo. Si te
tomas un minuto para entender como funciona, dadas sus complejidades
particulares, probablemente te resulte facil de entender. En la definicién online, las
dimensiones son: entrega de contenido, adquisicion de usuarios y conversion de

consumidores.



Tran (2021) nos manifiesta que las redes online las redes sociales inducen
a la participacion, relacion y comparacion de distintas tendencias por parte de los
consumidores, originando tener una serie de caracteristicas por la cual los clientes
se identifican con una empresa. Ademas, indica que el mercadeo en linea se usa
como un marco agil de referencia para integrar a la gente, con el fin de influenciar
el cambio de comportamiento mientras se crea una experiencia nueva para un
sector determinado; también integra los procesos de innovacion usados en el
marketing con el apoyo de la tecnologia.

La mercadotecnia es una herramienta que actualmente utilizan las
empresas para promocionar los productos que ofrecen a los clientes potenciales,
mediante el uso de este tipo de marketing se tiene un alcance amplio y, por lo tanto,
una superior escala de personas tanto nivel nacional e internacional segun
(Encalada, 2019).

Para Prada (2016) el marketing digital es parte de una estrategia comercial
para incrementar lo positivo en la empresa y, en consecuencia, algunas
organizaciones han decidido externalizar todo o parte de los aspectos relevantes
para el crecimiento de la empresa, mientras que otros deciden externalizar todos
los pasos, dejando la responsabilidad comercial de su negocio a proveedores de
servicios especializados.

Viteri (2018) entiende el marketing digital como la serie de herramientas
implementadas a través de nuevas tecnologias. Ahora estas, fueron imitadas y
trasladadas a un reciente mundo, llamado internet.

En la actualidad, el marketing digital cada vez se vuelve mas importante
para todas las empresas, pero sobre todo, para las medianas y pequefias, ya que
han podido difundir su portafolio de productos o servicios a un mayor grupo de
clientes potenciales, ademas los medios digitales hoy en dia forman parte del estilo
de vida de la mayor cantidad de personas en el mundo Kotler (2013) las principales
plataformas del marketing digital son las redes sociales, los sitios web, las
aplicaciones moviles, etc. siendo también las mas usadas por las personas con
conectividad a internet y que ya forman parte del dia a dia del consumidor. El
marketing moderno sus ventajas es que hay interaccién con el consumidor, los
formatos de publicidad se pueden realizar en un corto periodo y se puede cambiar

el formato de acuerdo con el gusto del cliente (Yasmin et al., 2015).
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La finalidad de toda empresa es ser rentable, y por ello deben ir
adaptandose rapidamente a los cambios de todo factor externo que influya
directamente en su giro de negocio, por ello Rios (2017) manifiesta que el marketing
digital es un concepto innovador en la cual saca de todos los parametros el producto
o0 servicio de su forma tradicional y lo cambia a nuevas perspectivas, dando origen
a la creacion de estrategias competitivas, en un mercado saturado , en la cual al
organizacion decide qué objetivos trazar para poder cumplir con los requerimientos
y satisfacer las necesidades del consumidor con el fin de poder generar un
incremento de clientes potenciales en un mercado competitivo y diferenciador.

Para definir las dimensiones del marketing digital, Selman (2017) se basa
en las 4f, quien establece las siguientes: Flujo, Funcionalidad, Feedback,
Fidelizacion.

Segun lo mencionado, el flujo es el estado de animo en el que entra un
internauta cuando se sumerge en un sitio web que le proporciona una experiencia
interactiva (Selman, 2017). Lo que se busca segun Sundman (2021) es cambiar la
perspectiva del vendedor y cliente, sobre todo la forma de comunicacion, ya que
por medio de diversas plataformas la organizacion promociona sus productos,
servicios y genera presion en la decision final del consumidor.

Ademas, el pilar fundamental de toda empresa, es su pagina web, ya que
todo empieza desde ahi y se genera las distintas estrategias que se utilizaran para
cumplir los objetivos planteados, asimismo es la imagen de nuestra marca que se
le da a conocer a nuestro consumidor, donde él se sienta comodo y vea de manera
practica nuestros productos o servicios que se le brinda (Membiela, 2019).

La funcionalidad consiste en mantener que la navegacion sea intuitiva y
facil para el usuario, luego de captar la atencién del usuario, es necesario saber
cdmo captar este interés en las plataformas digitales, asi como medir los contenidos
gue presentan mayores indices de disponibilidad y uso (Selman, 2017). Lo que se
plantea es buscar producir una relacién con el consumidor sobre determinados
productos y atenderlo de forma répida, segura y brindandole toda la informacion.
Lo que se plantea es buscar producir una relacion con el consumidor sobre
determinados productos y atenderlo de forma rapida, segura y brindandole toda la

informacion (Lakshmi, 2021).
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Mientras que el feedback son reacciones basadas que se presentan con la
interaccion con el usuario para construir una relacion de confianza con él (Selman,
2017). Ademas de formar un vinculo con el consumidor, lo que se busca es brindar
y dar solucién a cualquier percance que presenta el cliente en el momento de la
navegacion o indagacion de productos que son utilizados en la vida diaria. (Naaz,
2020).

Y la fidelizacién se trata de establecer una relacion con el visitante y
proporcionar un contenido que atraiga a los usuarios (Selman, 2017). En la
actualidad, se esta dejando poco a poco el marketing tradicional y estd tomando
una mayor relevancia las herramientas de marketing, en la cual el consumidor es
un poco minucioso porque tiene un sin fin de informacion acerca de un producto o
servicio que desea, pero la institucion debe tener claro que la forma de cémo
comunicarse con el cliente potencial (Bala, 2018).

La captacion de clientes ha existido siempre en el &mbito empresarial, con
el tiempo se ha ido renovando segun las necesidades del mercado, segun factores
econdmicos e incluso tecnoldgicos y las estrategias usadas para realizar el proceso
van mejorando y adaptandose a las nuevas circunstancias que se han dado en
cada ambito empresarial. Saglam (2021) nos manifiesta que, para captar
consumidores nuevos, debemos de conocer las caracteristicas y tendencias de
nuestro publico potencial, de esta manera nuestra institucion se centrara en buscar
las necesidades insatisfechas del consumidor.

Hernandez (2019) define que la busqueda de clientes incluye crear ideas
innovadoras para incrementar los consumidores de manera que sea necesario
reconocer sus preferencias y dar a conocer la marca de la institucion.

Ademas, Narrea (2020) manifiesta que la captacion de clientes siempre ha
estado relacionada con el conocer a los clientes, obtener informacién que se va a
convertir en el centro de las tacticas y estrategias creadas por el marketing con el
fin de atraer nuevos clientes. Toda organizacion busca mantener un vinculo
cercano con el cliente, teniendo un trato conciso, directo y absolver cualquier
percance en el momento, esto se resume en la impresion que se lleva el consumidor
(Nambiar et al., 2019).

Segun Thompson (2017) sostiene que es el esfuerzo en extender las

ventas de la empresa ademas sostiene que obtener clientes nuevos puede valer
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mas que retener o complacer a la cartera de la empresa. Valtola (2019) nos
comenta que las instituciones invierten mas en la adquisicion de consumidores que
en los clientes actuales. La retencién de consumidores genera que prevalezca la
relacién con el consumidor a largo plazo.

La conquista de nuevos clientes que adquieran los productos ofrecidos por
la empresa va a permitir mantener y también ayudar a desarrollar la misma para
Kotler (2013) ademas los costos de captacién sumados a los de retencién van a ser
menores a los ingresos obtenidos por la empresa generando rentabilidad para la
misma segun (Talmor, 2018). Otro factor relevante es el talento de cémo resolver
problemas (Tolstoy y Hanell, 2022).

Para definir las dimensiones de captacion de clientes, Hernandez (2019)
establece las siguientes: conocimiento de las necesidades, conocimiento de la
oferta y servicio diferenciado.

Segun lo mencionado, el conocimiento de las necesidades de los clientes
se realiza un estudio del comportamiento del consumidor ya que es fundamental
para implementacién de estrategias de marketing, logrando asi la segmentacion del
mercado potencial (Hernandez, 2019). Esto se logra, ofreciendo en la pagina web,
diversos anuncios llamativos que atraigan al consumidor, recalcando nuestra marca
y asi poder generar un atractivo por nuestra imagen y asi resolver sus dudas de
algun producto en especifico (Els, 2020).

Mientras que el conocimiento de la oferta en la entidad se refiere a conocer
la oferta dentro de la organizacion, es decir, buscar posicionamiento en el mercado
y ofrecer al cliente productos que diferencie de nuestra competencia y siempre
buscar una ventaja competitiva (Hernandez, 2019). Ademas, debemos ponernos
en la posicién del consumidor, porque requiere de cierto producto o porque utiliza
determinada marca, buscar la diferencia respecto a la competencia. Toda
institucion debe brindar productos de confianza, que tenga los requerimientos que
busca y satisfacer las necesidades de ellos (Chada, 2020).

Y el servicio diferenciado se trata de conocer sus necesidades y
expectativas de acuerdo con el producto y servicio (Hernandez, 2019). También
depende de varios factores que a su vez la institucion asume, por eso existe

competencia entre dichas empresas del mismo rubro, ya que todas buscan
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incrementar el valor que se brinda al cliente para seguir inculcando el constante

interés de compra (Cheng et al., 2020).
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

La investigacion realizada se trabajé bajo el enfoque cuantitativo, cuya
caracteristica es utilizar magnitudes, mediciones, muestreo y tratamiento
estadistico, con lo cual se obtuvieron resultados en nimeros los que pasaron por
andlisis e interpretacion, se realiz6 a traves de la seleccién de datos con una
estructura légica para la toma de decisiones y con una estrategia que busca la
obtencion de respuestas a las preguntas de la encuesta ( R. Hernandez, 2018).

Se considerdé un estudio de tipo basica porque va al encuentro de la
formacion de un entendimiento con aplicacion directa a los problemas de la
sociedad o el sector productivo, ademas se forma un valor agregado por la
utilizacién del entendimiento que nace de la investigacion basica (Huaire, 2019).

El disefio de investigacion es descriptivo correlativo, con el fin de reconocer
las caracteristicas de la practica de Fintech Créditos Ayni de Sechura en términos
de adquisicion de clientes, y relacionarla con el marketing digital utilizado.
Asimismo, serd correlacional y transversal. Segun Sanchez (2018), en la
investigacion de corte transversal se recolectan datos para un periodo establecido
y su finalidad es describir variables y correlacionar la asociacion que existe entre

ellas. La férmula del disefio correlacional y transversal fue la siguiente:

Gréfico 1

Simbologia del disefio correlacional

Donde:

M= Clientes de la empresa Fintech Créditos Ayni
X= Marketing digital

Y= Captacion de clientes

r = Relacién de variables
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3.2. Variables y operacionalizacién

Se consideraron las siguientes variables: Variable uno Marketing digital;
Variable dos Captacion de clientes, variables de naturaleza cuantitativa.

Variable uno: Selman (2017) sostiene que la mercadotecnia online es una
herramienta (til, asi como una nueva y diferente forma de marketing tradicional en
la que se rastrean los resultados, a través de la percepcion de los suscriptores o
consumidores potenciales con informacion publicada en la red.

Variable dos: Hernandez (2019) define que la captacién de clientes incluye
idear nuevos métodos o estrategias para aumentar el niumero de clientes de
manera que sea necesario reconocer las necesidades de los clientes, conocer las

ofertas de la institucion y ofrecer servicios distintivos.

3.3. Poblacion (criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis

La poblacién de estudio es un conjunto determinado, limitado y de facil
acceso que sirvié de referencia para seleccionar una muestra que cumpla con un
conjunto de criterios predefinidos (Arias et al., 2016). En la presente investigacion,
las unidades de analisis son los clientes de la empresa.

La poblacién estuvo establecida por 250 clientes de la financiera en el distrito
de Sechura, es el promedio mensual que tiene la misma, son clientes que adquieren
cualquiera de los productos de Fintech.

Para Hernandez y Carpio (2019) la muestra es un subconjunto del universo
0 una porcion representativa de la poblacién donde se recolectan datos.

La muestra estuvo constituida por 210 clientes, cantidad obtenida después
de aplicar la formula de muestreo probabilistico con un 3% de error y un 97% de
confianza.

Muestreo probabilistico

3 (p.q) Z* N
"TEWN-D+ .92

Luego reemplazamos de la siguiente manera:
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. (p.q) Z*N
TE2(N-1D+(p.q) Z?

_(0.5)(0.5) (217)2 250
"= 03)2(250 — 1) + (0.25)(2.17)?

n=210p

Donde:

n: Tamafo de la muestra N: Tamafio de la poblaciéon

Z: Valor de la distribucion normal estandarizada correspondiente al nivel de
confianza; para el 97%, z=2.17

E: Maximo error permisible, es decir un 3%

p: La proporcién de la poblacion que tiene la caracteristica que nos interesa
medir, es igual a 0.50.

g: Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica que nos interesa

medir, es igual a 0.50.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta es la técnica que se aplico en la presente investigacion, un
procedimiento para recopilar informacién mediante la creacién de un conjunto de
preguntas segun dimensiones e indicadores que se adaptan en distintas formas.

Segun (Avila et al., 2020) considera una técnica de recoleccién de datos a la
encuesta como una entrevista por cuestionario, que nos brinda informacion de una
determinada poblacion.

Para la investigacion se aplico el instrumento cuestionario, que segun Lépez
et al. (2019) el cuestionario es una herramienta que permite recojo de informacion,
gue se realiza a través de preguntas formuladas por escrito dirigidas a ciertas
personas seleccionadas para que opinen sobre un tema especifico.

El cuestionario se elaboré de acuerdo con los aspectos identificados en el
marco teorico y los indicadores correspondientes a cada aspecto de la teoria. Se

desarroll6 un solo cuestionario para el cliente.
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La validez de contenido del instrumento de recoleccion de datos de la
investigacion se realizo a través del juicio de cinco expertos, especialistas en el
area de investigacion, cuya opinién fue que el instrumento es aplicable (Anexo 04).

Segun Posso (2020) la confiabilidad del instrumento ocupa de la consistencia
de los resultados obtenidos en las categorias que componen el experimento.

La confiabilidad del instrumento se realizo6 con la prueba Alfa de Cronbach
medido en escala Likert. Para Posso (2020) el coeficiente Alpha de Cronbach es la
férmula que determina la consistencia y precision de los instrumentos de medicién.

La variable Marketing digital presenté un resultado de Alfa de Cronbach de
0,740, demostrando confiabilidad, resultado de 20 elementos que corresponden a
los items del cuestionario; para la variable Captacion de clientes el resultado es de
0,701 resultado que también indicd confiabilidad y corresponde a 10 items del
cuestionario, pudiéndose observar que ambas variables muestran un resultado de
0,720, con 30 items del cuestionario

En la variable Marketing digital el analisis factorial exploratorio el KMO es
menor que el 50% no cumplié con el primer requisito, sin embargo, en la prueba de
esfericidad de Bartlett el chi cuadrado si cumplié el requisito pues es menor al 0,0
%. Y en la variable Captacion de clientes en el analisis factorial exploratorio
realizado arroja el KMO es menor al 50% (0,446) por lo tanto no cumplié con el
primer requisito, sin embargo, en la prueba de esfericidad de Bartlett el chi cuadrado
si cumplié el requisito pues es menor al 0,0 %.

En la variable Marketing digital prueba de la varianza total explicada muestra
cuantas dimensiones el andlisis factorial ha logrado reconocer, segun el porcentaje
acumulado es 64,486%. Y la variable captaciéon de clientes la varianza total

explicada segun el porcentaje acumulado es 50.545%.

3.5. Procedimientos

Los procedimientos que se realizaron para el desarrollo de la presente
investigacion fueron: Permiso para realizar la investigacion en la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura 2022. Coordinacion con la organizacion para determinar la
poblacion y la muestra, la cual otorgara la base datos de los clientes de dicha

empresa. Se elaboro el instrumento de recoleccion de datos, el cual luego de su
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validacién, se aplico de forma virtual, mediante Google Forms, previa comunicacién
telefonica con los clientes que aceptaron realizar la encuesta. Después de realizada
la recoleccién de datos, estos fueron digitalizados en el programa estadistico SPSS
23, en la cual los resultados fueron analizados por el investigador para elaborar las

discusiones y conclusiones.
3.6. Meétodos de andlisis de datos

Como método de andlisis de datos se utilizé el andlisis descriptivo y el
analisis inferencial. El analisis descriptivo se utiliz6 con métodos graficos para
resumir y procesar los datos y transformarlos en informacién. Para el andlisis
inferencial se busco inferir y sacar conclusiones y tendencias sobre las actitudes
generales mas alla del conjunto de datos obtenidos de una muestra del conjunto.
La prueba estadistica para el andlisis diferencial fue tau b Kendall, una estadistica
utilizada para medir la asociacion ordinal entre dos variables. para conocer si el
marketing digital esta relacionado con la captacion de clientes se llevo a cabo una
correlacion para establecer si estas variables pueden considerarse como

dependientes estadisticamente.

3.7. Aspectos éticos

Se aplico los principios éticos de beneficencia, no maleficencia, autonomia
y justicia para la ejecuciéon de la investigacion Marketing Digital y captacion de
clientes en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022. Ademas, se respeto
la veracidad de la informacion citando a los autores correspondientes y cuidando el
nivel de similitud a través del programa turnitin.

Se aplico el principio de beneficencia porque se obtuvo el permiso de la
gerencia de la organizacion para realizar el desarrollo de la investigacién y uso de
la informacion. Se aplico el principio de autonomia porque se respeté la
confidencialidad de los informantes voluntarios y andénimos. Se aplicé el principio
de no maleficencia porque todos los datos obtenidos fueron utilizados con fines de
aprendizaje. Se aplicé el principio de justicia porque la seleccién de la poblacion fue

de manera equitativa.
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V.

Resultados descriptivos

Tabla 1

Tabla de frecuencia con datos agrupados de marketing digital

RESULTADOS

Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Flujo 144 68.57% 66 31.43% 0 0.00%
Funcionalidad 168 80.00% 42 20.00% 0 0.00%
Feedback 186 88.57% 24 11.43% 0 0.00%
Fidelizacion 174 82.86% 36 17.14% 0 0.00%
Marketing Digital 186 88.57% 24 11.43% 0 0.00%

Interpretacion

En la tabla 1 presenta las dimensiones del marketing digital donde se

observa que en la dimension Flujo el 68,57% de los clientes tiene una percepcion

gue es deficiente, el 31.43% percibe que el flujo es moderado, En la dimension

Funcionalidad se observa que el 80.00% lo perciben en un nivel deficiente, mientras

gue el 20.00%, lo percibe en un nivel moderado; en la tercera dimension Feedback,

el 88.57%, consideran en un nivel de deficiente mientras que el 11.43% en un nivel

moderado; en la dimension Fidelizacion la percepcion del 82.86% de los clientes es

gue es deficiente, mientras que 17.14% lo consideran en un nivel moderado.

Finalmente, la variable Marketing Digital presenta una percepcién deficiente en un

88.57%, mientras que un 11.43% percibe en un nivel moderado.
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Tabla 2

Tabla de frecuencia con datos agrupados de captacion de clientes

Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

Conocimiento de las 126 60.00% 84 40.00% 0 0.00%
necesidades del cliente

Conocimiento de la oferta de 138 65.71% 72 34.29% 0 0.00%
la empresa

Servicio diferenciado 36 17.14% 162 77.14% 0 0.00%
Captacion de clientes 120 57.14% 90 42.86% 0 0.00%

Interpretacion

Se pudo observar en la tabla 2, las dimensiones de la variable Captacion

de Clientes donde la dimensién Conocimiento de las necesidades del cliente el 60%

lo percibe en un nivel deficiente, mientras que el 40% lo percibe en un nivel

moderado, asi mismo en la dimension de Conocimiento de la oferta de la empresa

un 65,71% lo percibe como deficiente, en cambio el 34.29% lo percibe como

moderado, en la dimensién servicio diferenciado el 17,14% consideran en un nivel

deficiente, mientras que el 77.14% lo percibe en un nivel moderado.

Finalmente, la variable Captacion de clientes presenta que el 57.14% lo

percibe como deficiente mientras que el 42.86%. lo percibe en un nivel moderado.

Resultados inferenciales

Hipdtesis General

Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y captacion de

clientes en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing digital y captacion de

clientes en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.

Regla de decision

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la H1

Si p valor (sig.) > 0.05 se acepta la Ho

21



Resultados

Tabla 3
Tabla de contingencia hipétesis general

CAPTACION DE CLIENTES (Agrupada)

Deficiente Moderado Total
MARKETING Deficiente Recuento 120 66 186
[XG'TAZ Recuento 106.3 79.7 186.0
(Agrupada) esperado
% del total 57.1% 31.4% 88.6%
Moderado Recuento 0 24 24
Recuento 13.7 10.3 24.0
esperado
% del total 0.0% 11.4% 11.4%
Total Recuento 120 90 210
Recuento 120.0 90.0 210.0
esperado
% del total 57.1% 42.9% 100.0%

Interpretacion
Como se observa que de un total del 88,6% de personas encuestadas, clientes de
Sechura, consideran que el Marketing digital es deficiente, de los cuales 57,1%
afirmaron que es deficiente, para otros 31,4% es moderado. Asi mismo se evidencia
gue 11,4% de los encuestados consideran que el Marketing digital es moderado,
de los cuales todos manifestaron que son moderados. Finalmente, con dichos
resultados se concluye que de los 100,0% clientes de Sechura encuestados
cualquiera sea el nivel del Marketing digital, 57,1% opinan que la captacién de

clientes es deficiente y 42,9% opinan que es moderado.

Tabla 4
Resultado de prueba de hipétesis general
Error estandar T Significacion
Valor asintotico? aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal  Tau-b de Kendall (+),415 ,042 5,684 ,000
Tau-c de Kendall ,261 ,046 5,684 ,000

N de casos validos 210

Interpretacion
La tabla 5 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar

la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,415, por lo
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gue concluye gue existe relacidn significativa, directa y moderado entre marketing

digital y captacion de clientes, en la empresa Fintech Créditos Ayni, distrito

Sechura, 2022.

Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y

captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022

Hi: Existe relacion significativa entre el flujo del marketing digital y captaciéon

del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022

Regla de decision

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la H1

Si p valor (sig.) > 0.05 se acepta la Ho

Resultados

Tabla 5
Tabla de contingencia hipétesis especifica 1

CAPTACION DE CLIENTES (Agrupada)

Deficiente Moderado Total
Flujo (Agrupada) Deficiente Recuento 96 48 144
Recuento 82.3 61.7 144.0
esperado
% del total 45.7% 22.9% 68.6%
Moderado Recuento 24 42 66
Recuento 37.7 28.3 66.0
esperado
% del total 11.4% 20.0% 31.4%
Total Recuento 120 90 210
Recuento 120.0 90.0 210.0
esperado
% del total 57.1% 42.9% 100.0%

Interpretacion

Como se observa que de un total de 68,6% de personas encuestadas,

clientes de Sechura, consideran que el flujo es deficiente, de los cuales 45,7%
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afirmaron que es deficiente, para otros 22,9% es moderado. Asi mismo se evidencia
que 31,4% de los encuestados consideran que el flujo es moderado, de los cuales
11,4% manifestaron que son deficientes y 20,0% consideran que son moderados.
Finalmente, con dichos resultados se concluye que de los 100,0% clientes de
Sechura encuestados cualquiera sea el nivel del flujo, 57,1% opinan que la

captacion de clientes es deficiente y 42,9% opinan que es moderado.

Tabla 6
Resultado de prueba de hipétesis especifica 1
Error estandar T Significacion
Valor asintético? aproximadaP aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de 0.284 0.067 4,151 0.000
Kendall
Tau-c de 0.261 0.063 4.151 0.000
Kendall
N de casos vélidos 210

Interpretacion

La tabla 7 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar
la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,284, por lo
gue concluye que existe relacién significativa, directa y baja entre el flujo del
marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022.

Hipdtesis Especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing digital
y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la funcionalidad del marketing digital y

captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.
Regla de decision
Nivel de significancia = 5%
Si p valor (sig.) < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la H1

Si p valor (sig.) > 0.05 se acepta la Ho

Resultados
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Tabla 7
Tabla de contingencia de hipoétesis especifica 2

CAPTACION DE CLIENTES (Agrupada)

Deficiente Moderado Total
Funcionalidad Deficiente Recuento 108 60 168
(Agrupada) Recuento 96.0 72.0 168.0
esperado
% del total 51.4% 28.6% 80.0%
Moderado Recuento 12 30 42
Recuento 24.0 18.0 42.0
esperado
% del total 5.7% 14.3% 20.0%
Total Recuento 120 90 210
Recuento 120.0 90.0 210.0
esperado
% del total 57.1% 42.9% 100.0%

Interpretacion
Como se observa que de un total de 80,0% personas encuestadas, clientes de
Sechura, consideran que la funcionalidad es deficiente, de los cuales 51,4%
afirmaron que es deficiente, para otros 28,6% es moderado. Asi mismo se evidencia
gue 20,0% de los encuestados consideran que la funcionalidad es moderada, de
los cuales 5,7% manifestaron que son deficientes y 14,3% opinaron que son
moderados. Finalmente, con dichos resultados se concluye que del 100,0% de
clientes de Sechura encuestados cualquiera sea el nivel de la funcionalidad, 57,1%

opinan que la captacion de clientes es deficiente y 42,9% opinan que es moderada.

Tabla 8

Resultado de prueba de hipétesis especifica 2

Error estandar T Significacion

Valor asintético? aproximada® aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kenda 0.289 0.066 4.099 0.000
Tau-c de Kenda 0.229 0.056 4.099 0.000

N de casos validos 210

Interpretacion
La tabla 9 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar

la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,289, por lo

25



gue concluye gue existe relacién significativa, directa y baja entre la funcionalidad
del marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022.

Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre el feedback del marketing digital y
captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.

Hi: Existe relacidn significativa entre el feedback del marketing digital y la

captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.

Regla de decision
Nivel de significancia = 5%
Si p valor (sig.) < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la H1

Si p valor (sig.) > 0.05 se acepta la Ho

Resultados

Tabla 9
Tabla de contingencia hipétesis especifica 3

CAPTACION DE CLIENTES (Agrupada)

Deficiente Moderado Total
Feedback Deficiente Recuento 108 78 186
(Agrupada) Recuento 106.3 79.7 186.0
esperado
% del total 51.4% 37.1% 88.6%
Moderado Recuento 12 12 24
Recuento 13.7 10.3 24.0
esperado
% del total 5.7% 5.7% 11.4%
Total Recuento 120 90 210
Recuento 120.0 90.0 210.0
esperado
% del total 57.1% 42.9% 100.0%

Interpretacion
Como se observa que de un total de 88,6% de personas encuestadas,
clientes de Sechura, consideran que el Feedback es deficiente, de los cuales 51,4%

afirmaron que es deficiente, para otros 37,1% es moderado. Asi mismo se evidencia
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gue el 11,4% de los encuestados consideran que el Feedback es moderado, de los
cuales 5,7% manifestaron que son deficientes y 5,7% opinaron que son moderados.
Finalmente, con dichos resultados se concluye que de los 100,0% de los clientes
de Sechura encuestados cualquiera sea el nivel de la Feedback, 57,1% opinan que

la captacion de clientes es deficiente y 42,9% opinan que es moderada.

Tabla 10
Resultado de prueba de hipétesis especifica 3
Error estandar T Significacion
Valor asintético? aproximada® aproximada
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0.052 0.070 0.739 0.460
Tau-c de Kendall 0.033 0.044 0.739 0.460

N de casos validos 210

Interpretacion

La tabla 11 muestra un p valor = 0,460 >0,05, por lo que se procede a
rechazar la Hiy a aceptar la Ho, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,052,
por lo que concluye que existe relacion significativa, es directa y nula entre el
feedback del marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura 2022.

Hipdtesis Especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre la capacidad de fidelizacion del
marketing y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura
2022.

Hi: Existe relacion significativa entre la capacidad de fidelizacion del
marketing y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura
2022.

Regla de decision

Nivel de significancia = 5%

Si p valor (sig.) < 0.05 se rechaza la Ho y se acepta la H1
Si p valor (sig.) > 0.05 se acepta la Ho

Resultados
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Tabla 11
Tabla de contingencia de hipétesis especifica 4

CAPTACION DE CLIENTES (Agrupada)

Deficiente Moderado Total
Fidelizacion Deficiente Recuento 120 54 174
(ﬁgiumga) Recuento 99.4 74.6 174.0
(Agrupada) esperado
% del total 57.1% 25.7% 82.9%
Moderado Recuento 0 36 36
Recuento 20.6 15.4 36.0
esperado
% del total 0.0% 17.1% 17.1%
Total Recuento 120 90 210
Recuento 120.0 90.0 210.0
esperado
% del total 57.1% 42.9% 100.0%

Interpretacion
Como se observa que de un total de 82,9% de personas encuestadas, clientes de
Sechura, consideran que la fidelizacién es deficiente, de los cuales 57,1% afirmaron
gue es deficiente, para otros 25,7% es moderado. Asi mismo se evidencia que el
17,1% de los encuestados consideran que la fidelizacion es moderada, de los
cuales la totalidad es decir el 17,1% opinaron que son moderados. Finalmente, con
dichos resultados se concluye que de los 100,0% de los clientes de Sechura
encuestados cualquiera sea el nivel de la fidelizacion, 57,1% opinan que la

captacion de clientes es deficiente y 42,9% opinan que es moderada.

Tabla 12
Resultado de prueba de hipétesis especifica 4

Error estandar T Significacion

Valor asintotico? aproximadaP aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 0.525 0.042 7.655 0.000
Tau-c de Kendall 0.392 0.051 7.655 0.000

N de casos validos 210

Interpretacion
La tabla 13 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a
rechazar la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,525,

por lo que concluye que existe relacion significativa, directa y moderada entre la
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capacidad de fidelizacién del marketing y captacion del cliente en la empresa
Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.
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V. Discusion

El resultado de la primera prueba de hipotesis general de la actual
investigacién, se evidencia Segun los resultados de la tabla 5, un p valor = 0,00 <
0,05, por lo que se procede a rechazar la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un
coeficiente Tau-b de Kendall = 0,415, por lo que concluye que existe relacion
significativa, directa y moderado entre marketing digital y captaciéon de clientes, en
la empresa Fintech Créditos Ayni , distrito Sechura, 2022; este resultado es
confirmado con la investigacibn de Sanca (2020) en la cual su objetivo fue
identificar la correlacion entre la gestién del consumidor y captacion de los clientes
potenciales, el estudio fue de disefio no experimental transversal, de tipo descriptivo
correlacional, de enfoque cuantitativo, con una muestra conformada por 85 usuarios
de la institucién JMA Soluciones. Los resultados obtenidos fueron que el 51,76%
consider6 que la captacion de clientes esta en un nivel igual al Customer
Relationship Management. Ademas, se aplico Rho de Spearman, sefialando que la
variable captacion de clientes fue (0.000<0.05) positiva y significativa. Finalmente,
se determind que hay vinculo entre ambas variables Asi mismo en la investigacion
realizada Villafuerte y Espinoza (2019), Se determin6 que el marketing digital tiene
influencia significativa en la captacion de clientes. Complementariamente
(Encalada, 2019) refiri6 que el marketing digital es una herramienta que
actualmente utilizan las empresas para promocionar los productos que ofrecen a
los clientes potenciales, mediante el uso de este tipo de marketing se tiene un
alcance amplio y por lo tanto, una mayor escala de personas tanto nivel nacional e
internacional, otro aporte es el de Viteri (2018) entiende el marketing digital como
la aplicacidén de estrategias implementadas a través de medios digitales. Todas las
tecnologias del mundo offline fueron imitadas y trasladadas a un nuevo mundo, el
mundo de Internet. y en consideracion a la captacion de clientes Kotler (2013)
afirma que la conquista de nuevos clientes que adquieran los productos ofrecidos
por la empresa va a permitir mantener y también ayudar a desarrollar la misma. La
percepcion de los clientes segun tabla 6, concluye del 100,0% cualquiera sea el
nivel del Marketing digital, 57,1% opinan que la captacion de clientes es deficiente

en relacion con que los servicios que ofrece la empresa por los medios digitales no
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estan a la vanguardia frente a otras empresas, de presentarse algun inconveniente
en la adquisicion de un crédito, los colaboradores no dan solucion frente a un
percance y no brinda promociones atractivas.

El resultado de la segunda prueba de hipoétesis especifica 1 de la actual
investigacion en la tabla 7 muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede
a rechazar la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall =
0,284, por lo que concluye que existe relacion significativa, directa y baja entre el
flujo del marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos
Ayni, Sechura 2022. Resultado semejante segun el estudio de Astupifia (2018)
plante6 como objetivo la concordancia del marketing digital y el posicionamiento de
la Empresa Peri Peruana S.A.C. El estudio fue no experimental, tipo descriptivo
correlacional, de enfoque cuantitativo, en una muestra constituida por 100 clientes
(personas naturales y juridicas). Los resultados obtenidos fueron que el 66.2%
aprecia un marketing digital alto y el 17.6% observa deficiencias, Finalmente, el
estudio concluyé que hay una correlacion entre ambas variables, ya que la
organizacion hace uso del flujo constante de su pagina web pero que carece de un
posicionamiento respecto de su competencia, es por eso que se implementa
medidas para atraer al cliente, innovando su marca en las redes sociales y que
exista una comunicacion mas activa entre cliente y organizacion.

Complementariamente Selman, (2017) expreso, el flujo es el estado de
animo en el que entra un internauta cuando se sumerge en un sitio web que le
proporciona una experiencia interactiva. Y lo que se busca segiin Sundman (2021)
se ha cambiado la perspectiva que existe entre el vendedor y cliente, sobre todo la
forma de comunicacion, ya que por medio de diversas plataformas la organizacién
promociona sus productos, servicios y genera presion en la decision final del
consumidor. Segun tabla 8 de los 100% clientes de Sechura encuestados
cualquiera sea el nivel del flujo, 57,1% consideran que es deficiente porque no
responde a la brevedad las consultas que se realizan en la pagina web, se sienten
insatisfechos de la informacion proporcionada del sitio web y no comparte el
contenido de la pagina web de la empresa con sus contactos, redes sociales y/o
perfil.

El resultado de la tercera prueba de hipotesis especifica 2, segun la tabla 9

muestra un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se procede a rechazar la Ho y a aceptar
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la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,289, por lo que concluye que
existe relacion significativa, directa y baja entre la funcionalidad del marketing digital
y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.; se
confirma con el estudio de Uribe (2021) cuyos resultados obtenidos fueron que
existe una baja dependencia de 50.9% de los recursos de marketing digital y se
tiene que implementar un servicio de publicidad con el fin de promover una mejor
captacion de clientes. Finalmente, el estudio concluyé que las empresas no utilizan
los recursos digitales de manera efectiva y estratégica para promocionarse y
adquirir nuevos clientes. Complementando (Selman, 2017), expresa, la
funcionalidad consiste en mantener que la navegacion sea intuitiva y facil para el
usuario, luego de captar la atencion del usuario, es necesario saber como captar
este interés en las plataformas digitales, asi como medir los contenidos que
presentan mayores indices de disponibilidad y uso. asi mismo complementando la
funcionalidad consiste en mantener que la navegacion sea intuitiva y facil para el
usuario, luego de captar la atencion del usuario, es necesario saber como captar
este interés en las plataformas digitales, asi como medir los contenidos que
presentan mayores indices de disponibilidad y uso (Selman, 2017). Lo que se
plantea es buscar producir una relacion con el consumidor sobre determinados
productos y atenderlo de forma rapida, segura y brindandole toda la informacion.
Lo que se plantea es buscar producir una relacion con el consumidor sobre
determinados productos y atenderlo de forma rapida, segura y brindandole toda la
informacion. (Lakshmi, 2021)

Segun resultados de la tabla 10 del 100% de clientes de Sechura
encuestados cualquiera sea el nivel de la funcionalidad, el 57,1% opinan que la
captacion de clientes es deficiente percepcion en relacion a que la pagina web de
la empresa no es intuitiva mientras se navega por ella, los usuarios no se sienten
comprometidos con la empresa por sus servicios, no existen enlaces de interés
dentro del sitio web de la empresa, los usuarios no pueden proporcionar feedback
dentro la pagina de la empresa, la pagina web de la empresa no se encuentra con
facilidad a través de palabras claves en los buscadores digitales y el contenido que
publica la empresa en la pagina web no le persuaden a querer adquirir Sus servicios

El resultado de la cuarta prueba de hipotesis especifica 3, en la tabla 11

muestra un p valor = 0,460 >0,05, por lo que se procede a rechazar la H1 y a aceptar
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la Ho, asimismo un coeficiente Tau-b de Kendall = 0,052, por lo que concluye que
no existe relacion significativa, es directa y nula entre el feedback del marketing
digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022.
Complementando con lo que expresa (Selman, 2017) el feedback son reacciones
basadas que se presentan con la interaccion con el usuario para construir una
relacion de confianza con él. asi mismo (Roohi, 2020) complementa Ademas de
formar un vinculo con el consumidor, lo que se busca es brindar y dar solucion a
cualquier percance que presenta el cliente en el momento de la navegacion o
indagacion de productos que son utilizados en la vida diaria. Resultado de la tabla
11 de los 100% de los clientes de Sechura encuestados cualquiera sea el nivel de
la Feedback, el 57,1% opinan que la captacion de clientes es deficiente en relacion
con que no brinda informacién concreta y comprensible dentro del sitio web, no es
atractiva, amigable y facil de navegar dentro de la pagina web de la empresa la
informacion de la pagina web no es actualizada constantemente y el disefio de la
pagina web de la empresa es no es correcto.

El resultado de la quinta prueba de hipétesis especifica 4, de la actual
investigacién, se evidencia en la tabla 13 un p valor = 0,00 < 0,05, por lo que se
procede a rechazar la Ho y a aceptar la Hi, asimismo un coeficiente Tau-b de
Kendall = 0,525, por lo que concluye que existe relacion significativa, directa y
moderada entre la capacidad de fidelizacion del marketing y captacion del cliente
en la empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022. Este resultado es confirmado
por Apolinario (2021) realizé un estudio cuyo objetivo es plantear métodos de
marketing digital para aumentar los usuarios de la empresa Hotelera Valle del Sol
HAND S.A. La investigacion fue tipo descriptiva, de enfoque cuantitativo, de disefio
no experimental, con una muestra conformada por clientes frecuentes al Hotel Valle
del Sol HAND, 1573 huéspedes. Los resultados obtenidos fueron que 53,3%
desconocen las redes sociales que brindan informacién del hotel y el 30,8% tienen
conocimiento a través de Facebook, por lo cual estos porcentajes demuestran un
alto nivel de usuarios que no esta informado de lo que la empresa pueda brindar al
publico; concluyd que el cliente es importante que tenga conocimiento de las
diferentes estrategias de marketing, porque hoy en dia con el acceso de la
tecnologia podemos referirnos facilmente a las redes sociales para estar al tanto

de cualquier inquietud, por eso la organizacion busca mantener y utilizar
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continuamente sus cuentas Facebook, Twitter e Instagram para aumentar la
interaccion con el cliente y crear vinculos preferenciales, con el fin de que elijan
como primera opcidn a nuestra empresa. En esta misma linea, (Selman, 2017)
complementa expresando que la fidelizacién se trata de establecer una relacion con
el visitante y proporcionar un contenido que atraiga a los usuarios. Segun
resultados de la tabla 14 de 100% de los clientes de Sechura encuestados
cualquiera sea el nivel de la fidelizacién, 57,1% opinan que la captacion de clientes
es deficiente relacionado a que no informa sobre los servicios que brinda la
empresa en dicho sitio web, no se brinda la informacion necesaria acerca de la
empresa Fintech Créditos Ayni, no se cuenta con email y teléfono de contacto
dentro del sitio web de la organizacion, la pagina web de la institucion no capta la
atencion del usuario para no abandonarla, por ello no recomienda visitar la pagina
web de Fintech Créditos Ayni y los usuarios perciben que la pagina web de la

empresa no se compromete a brindar informacion transparente de sus servicios.
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VI. Conclusiones:

Después de realizar la presente investigacion, la cual lleva como titulo
Marketing digital y captacién de clientes en la Empresa Fintech Créditos Ayni,

Sechura 2022, se lleg6 a las siguientes conclusiones:

1. Se determindé que el nivel de relacién es directa y moderada del
marketing digital y captacion de clientes en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022; segun las percepciones de los usuarios de la empresa los
porcentajes mas altos reflejan que el Marketing digital y la captacion de clientes son
deficiente

2. Se Determin6 que el nivel de relacién es significativa, directa y baja del
flujo del marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos
Ayni, Sechura 2022; segun las percepciones en porcentajes mas altos los clientes
casi nunca se sienten satisfechos con la informacion proporcionada del sitio web,

3. Se determiné el nivel de relacion es significativa, directa y baja de la
funcionalidad del marketing digital y captacion del cliente en la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura 2022, segun las percepciones en porcentajes mas altos los
clientes respondieron casi nunca es funcional, ya que la pagina es compleja para
presentar la informacion.

4. Se determind el nivel de relacion es significativa, directa y nula del
feedback del marketing y captacion del cliente en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022; segun las percepciones en porcentajes mas altos los clientes
respondieron en la dimensién Feedback, casi nunca se le brinda una informacion
concreta.

5. Se determiné que el nivel de relacion es significativa, directa y moderada
de la capacidad de fidelizacién del marketing digital y captacion del cliente en la
empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022; segun las percepciones en
porcentajes mas altos los clientes respondieron en esta dimension fidelizacion casi

nunca sabe de los servicios que ofrece la empresa.
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VIl. Recomendaciones
Se establecen las presentes recomendaciones:
Recomendaciones a la unidad de estudios:

Se recomienda a la Empresa Fintech Créditos Ayni, evaluar su nivel de
Marketing digital, considerando las apreciaciones de sus clientes quienes perciben
deficiencia en el marketing digital que desarrolla la empresa, este resultado es
importante analizarlo a partir de este enunciado, El marketing digital es una
herramienta que actualmente utilizan las empresas para promocionar los productos
que ofrecen a los clientes potenciales, mediante el uso de este tipo de marketing
se tiene un alcance amplio y por lo tanto, una mayor escala de personas tanto nivel
nacional e internacional segun (Encalada, 2019).

Al demostrar la relacion significativa que existe entre el marketing digital y
captacion de clientes, esta empresa y otras pueden asumir la necesidad de invertir

en digitalizarse y entrar en el campo moderno online de la venta de sus servicios.

Recomendaciones académicas:

Considerando que esta investigacion fue de enfoque cuantitativo con una
estrategia que orient6 la obtencion de respuestas a las preguntas de la encuesta,
con un disefio de investigacion descriptivo correlativo, con el fin de reconocer las
caracteristicas de la practica de Fintech Créditos Ayni de Sechura en términos de
adquisicién de clientes, y relacionarla con el marketing digital y su finalidad es
describir variables y correlacionar la asociacion que existe entre ellas, se
recomienda a los nuevos investigadores darle otro giro al analisis tomando como
referencia a las empresas exitosas en online y realizar una investigaciéon
experimental.

Segun los resultados, se evidencia niveles significativos de vinculo entre
marketing digital y captaciéon de clientes por lo que se recomienda realizar
investigaciones que identifique, cual es la mejor forma de llegar al cliente esto
permitiria conocer cudles son los principales cambios que deben generar y que
puedan mejorar los resultados que han sido mostrados en la presente investigacion.

Se recomienda realizar investigaciones con estudios descriptivos

comparativos de empresas que obtengan un peor y mejor marketing digital en un
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periodo establecido y de esta manera poder activar un Plan de mejora en su

marketing digital que le de mayor presencia y éxito en su empresa.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de consistencia

Marketing digital y captacién de clientes en la Empresa Fintech Créditos Ayni, Sechura 2022

¢Cudl es el nivel de
relacién entre el flujo del
marketing digital y
captacion del cliente en la
empresa Fintech Créditos
Ayni, Sechura 20227

Determinar el nivel de
relaciéon del flujo del
marketing  digital vy
captacion del cliente en
la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura
2022.

Existe relacion
significativa entre el flujo
del marketing digital y
captacion del cliente en
la  empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura
2022.

,Cudl es el nivel de
relacion entre la
funcionalidad del
marketing digital y

captacion del cliente en la
empresa Fintech Créditos
Ayni, Sechura 2022?

Determinar el nivel de

relacion de la
funcionalidad del
marketing  digital vy

captacion del cliente en
la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura
2022.

Existe relacion
significativa  entre la
funcionalidad del
marketing digital y

captacion del cliente en la
empresa Fintech Créditos
Ayni, Sechura 2022

¢Cudl es el nivel de
relacion entre el feedback
del marketing digital y
captacion del cliente en la
empresa Fintech Créditos
Ayni, Sechura 20227

Determinar el nivel de
relacién del feedback
del marketing y
captacion del cliente en
la empresa Fintech

relacion
significativa  entre el
feedback del marketing
digital y captacion del
cliente en la empresa

Existe

Marketing Digital

Captacion de clientes

Funcionalidad
Feedback

Fidelidad
Conocimiento delas
necesidades de los

clientes

Conocimiento dela
oferta de la empresa

Servicio diferenciado

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
GEN,EIRALZ | nivel d SEtNERALZ ! nivel d GENERAL:
¢Cudl es el nivel de eterminar el nivel de : >
relacion  entre el relacion del marketing E.Xls.tf(.e . reIauor: TIPO DE ESTUDIO
marketing digital y | digital y captacién de | S'9nificativa entre e | tibo d di i
captacion de clientes | clientes enla empresa | Mmarketing  digital 'y Eltipo de estudio alfe"f‘ |za|r es
en la empresa Fintech Fintech Créditos Ayni, captacion de clientes en descriptivo-correlacional.
Créditos Ayni, Sechura Sechura 2022. la empresa Fintech
20227 Créditos Ayni, Sechura

2022. Flujo

DISENO DE ESTUDIO

El tipo de disefio a realizar esno
experimental, porque no
manipularemos las variables.

POBLACION Y MUESTRA

Se utilizara el muestroprobabilistico.

TAMARNO DE MUESTRA

210 clientes




Créditos Ayni, Sechura

Fintech Créditos Ayni,

2022 Sechura 2022.
,Cudl es el nivel de rDetle;iir(rjr:nar eldglvel dIZ Existe relacion
A . significativa entre la
relacion entre la | capacidad de idad d
fidelizacion del marketing | fidelizacion del | Sapaclda N
fidelizacion del

digital y captacion del
cliente en la empresa
Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022?

marketing  digital 'y
captacion del cliente en
la empresa Fintech
Créditos Ayni, Sechura
2022.

marketing y captacion
del cliente en la empresa
Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022.

TECNICAS E INSTRUMENTOS
Técnica: La técnica a utilizarsera la
encuesta Instrumento: el cuestionario
gue es de elaboracion propia




Anexo 2 Matriz de operacionalizacion de las variables

Hipotesis general Variables Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores ltems Escala
Marketing Vega (2018) indica que | Selman (2017) sostiene que el Flujo: Visibilidad 1,2
Digital el marketing digital es marketing digital es una
una estrategia, que se estrategia activa, ademas —
utiliza como herramienta | también es una nueva forma y - Accesibilidad 3.4
del comercio diferente al marketing Funcionalidad Usabilidad 5, 6
electrénico, el cual se tradicional, en la cual se lleva el '”tu'“VO_ 7,8
refiere a las control de los resultados, Persuasivo 9,10
transacciones de visualizando los seguidores o Feedback Comunicacion 11,12
organizaciones y clientes potenciales con la Confianza 13,14 Ordinal
Existe relacion personas, basadas en el | informacién difundida mediante el | Fidelizacion Pertenencia 15,16 Segun
significativa entre el procesamiento y internet. Las dimensiones son: Lealtad 17,18 Escala de
marketing digital y transmisién de datos Flujo, Funcionalidad, Feedback, Likert
captacion de clientes digitalizados. Fidelizacion. Compromiso 19,20
en la empresa Fintech | Captacién de Sanca Vergara (2020) Hernandez (2019) define que la Conocimiento Perfil del cliente 21,22
Créditos Ayni, clientes sostiene que es el captacionde clientes es de las Comportamiento 23,24
Sechura 2022. esfuerzo en extender introducir nuevas tacticas para necesidades
las ventas de la gue el nimero de clientes se del cliente
empresa, ademas incremente de tal manera que se | Conocimiento Servicio 25,26
sostiene que obtener requiere reconocer las de la oferta de
aler - masaue | conocerla oferta de Ia empresa oo [ competencia 27,28
q P Servicio Servicio 29,30

retener o complacer a la
cartera de la empresa.

y brindar un servicio diferenciado.

diferenciado

personalizado




Anexo 3 Instrumentos de Investigacion

No Variable: Marketing Digital
Flujo
1 Utiliza usted el email o teléfono de contacto que figura en la pagina web
2 La empresa responde a la brevedad las consultas que se realizan en la pagina
web
3 Los usuarios se sienten satisfechos de la informacién proporcionada del sitio web
4 Usted comparte el contenido de la pagina web de la empresa con sus contactos,
redes sociales y/o perfil.
Funcionalidad
5 La pagina web de la empresa es intuitiva mientras se navega por ella
6 Los usuarios se sienten comprometidos con la empresa por sus servicios
7 Existen enlaces de interés dentro del sitio web de la empresa
8 Los usuarios pueden proporcionar feedback dentro la pagina de la empresa
9 La pagina web de la empresa se encuentra con facilidad a través de palabras
claves en los buscadores digitales
10 El contenido que publica la empresa en la pagina web le persuaden a querer
adquirir sus servicios
Feedback
11 Se brinda informacion concreta y comprensible dentro del sitio web
12 Es atractiva, amigable y f4cil de navegar dentro de la p4dgina web de la empresa
13 Se actualiza constantemente la informacion de la pagina web.
14 El disefio de la pagina web de la empresa es correcto
Fidelizacién
15 Se informa sobre los servicios que brinda la empresa en dicho sitio web
16 Se brinda la informacion necesaria acerca de la empresa Fintech Créditos Ayni
17 Se cuenta con email y teléfono de contacto dentro de la p4gina web de la empresa
18 La pagina web de la empresa capta la atencién del usuario para no abandonarla
19 Recomienda visitar la pagina web de Fintech Créditos Ayni
20 Cree usted que la pagina web de la empresa se compromete a bridarle
informacién transparente de sus servicios
No Variable: Captaciéon de Clientes
Conocimiento de las necesidades de los clientes
21 Los servicios que ofrece la empresa por los medios digitales estan a la vanguardia
frente a otras empresas.
22 La Fintech Créditos Ayni brinda varios servicios que son promocionados mediante
los medios digitales
23 En la pagina web de la empresa encuentra informacion requerida acerca de un
crédito en especifico
24 La Fintech Créditos Ayni ofrece tasas bajas respecto a la competencia.
Conocimiento de la oferta en la empresa
25 La informacién brindada por Fintech Créditos Ayni es de utilidad.
26 El grado de confiabilidad de la Fintech Créditos Ayni, se refleja en la informacion
gue brinda digitalmente
27 Esté de acuerdo con la idea de que, de presentarse algun inconveniente en la
compra, el personal actia de manera oportuna para solucionar el inconveniente
28 Esta de acuerdo con la idea de que la empresa Fintech Créditos Ayni tiene
mejores promociones que la competencia.
Servicio Personalizado
29 Los empleados de la empresa Fintech Créditos Ayni, cuentan con una buena
predisposicién para despejar todas las dudas.
30 Ha comprobado que la opinidn de otros clientes sobre el buen trato personalizado

gue se brinda es verdadera.




Fuente: Elaboracion Propia

CUESTIONARIO PARA APLICADO A CLIENTES

Estimado (a):

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer su perspectiva sobre el
marketing digital en la empresa Fintech Créditos Ayni, de Sechura en la gestion, a fin
de contar con informacion fidedigna, que permita establecer mejoras que aseguren
una estrategia activa con nuestros clientes, en tal sentido, invocamos seriedad en
las respuestas.

INSTRUCCIONES

Lea con atencién cada item, luego marque con un aspa el casillero correspondiente
a la frecuencia en que percibe la situacion que se describe. (0) Nunca ocurre; (1)
casi nunca ocurre; (2) ocurre algunas veces; (3) casi siempre ocurre; (4) ocurre

siempre.
No items Criterios de valoracion
Nunca | Casi Algunas Casi Siempre
0 nunca | veces 2 siempre 4
1 3
1 Utiliza usted el email o teléfono de contacto que

figura en la pagina web

2 La empresa responde a la brevedad las consultas
gue se realizan en la pagina web

3 . . .
Los usuarios se sienten satisfechos de la
informacién proporcionada del sitio web

4 Usted comparte el contenido de la pagina web de la
empresa con sus contactos, redes sociales y/o perfil.

5 La pagina web de la empresa es intuitiva mientras
se navega por ella

6 Los usuarios se sienten comprometidos con la
empresa por sus servicios

7 Existen enlaces de interés dentro del sitio web de la
empresa

8 Los usuarios pueden proporcionar feedback dentro

la pagina de la empresa




9 La pagina web de la empresa se encuentra con
facilidad a través de palabras claves en los
buscadores digitales

10 El contenido que publica la empresa en la pagina
web le persuaden a querer adquirir sus servicios

11 Se brinda informacion concreta y comprensible
dentro del sitio web

12 Es atractiva, amigable y facil de navegar dentro de
la pagina web de la empresa

13 Se actualiza constantemente la informacién de la
pagina web.

14 El disefio de la pagina web de la empresa es
correcto

15 Se informa sobre los servicios que brinda la empresa
en dicho sitio web

16 Se brinda la informacién necesaria acerca de la
empresa Fintech Créditos Ayni

17 Se cuenta con email y teléfono de contacto dentro
de la pagina web de la empresa

18 La pagina web de la empresa capta la atencién del
usuario para no abandonarla

19 Recomienda visitar la pagina web de Fintech
Créditos Ayni

20 Cree usted que la pagina web de la empresa se
compromete a bridarle informacién transparente de
Sus servicios

21 Los servicios que ofrece la empresa por los medios
digitales estdn a la vanguardia frente a otras
empresas.

22 La Fintech Créditos Ayni brinda varios servicios que
son promocionados mediante los medios digitales

23 En la pagina web de la empresa encuentra
informacién requerida acerca de un crédito en
especifico

24 La Fintech Créditos Ayni ofrece tasas bajas respecto
a la competencia.

25 La informacioén brindada por Fintech Créditos Ayni
es de utilidad.

26 El grado de confiabilidad de la Fintech Créditos Ayni,

se refleja en la informacién que brinda digitalmente




27

Esté de acuerdo con la idea de que, de presentarse
algun inconveniente en la compra, el personal actia
de manera oportuna para solucionar el
inconveniente

28

Estd de acuerdo con la idea de que la empresa
Fintech Créditos Ayni tiene mejores promociones
gue la competencia.

29

Los empleados de la empresa Fintech Créditos Ayni,
cuentan con una buena predisposicion para
despejar todas las dudas.

30

Ha comprobado que la opinion de otros clientes
sobre el buen trato personalizado que se brinda es
verdadera.




ANEXO 4. Certificado de Validez de Instrumentos

i’ﬂ FSCUELA [F POSERAD)

CARTA DE PRESENTACION

Senar; Migir. MIRAMDA CCAHUANA, SAILL
Pressnie

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXFERTOS.

Me es mauy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
sy conocimients guee siendo estudiante de [a escuela de negocios intemacionales de la UCY, en la
sede de Lima, promocion 2022, requiero validar los instrumentos con los cuales recogens la
informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el titulo profesional de
Licenciado Megocios Intemacionalss.

El titulo del proyects de investigacion es: Markemng digimal y cap@cidn de clientes an fa
Emprasa Fintech Cradivns Ayni, Sechura 2023
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencion, he considerado convenients recurmir a usted, ante su connotada
expeniencia en tema de psicologia, educacion yo investigacion.
El expedients de validacion, que le hago llegar contiene ko siguiente:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las varables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las varables.

-  Matriz de consistencia
- Cerificado de validez de contenido de los instrurmentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion gue dispense a la presente.

Atentamente.
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i“ IS TELA [ FHRUHALRI

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Nuria Renee Talledo Rojas
Presents

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me a5 muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
su conocimients que siendo estudiante de la escuela de negocios internacionales de la UCY, en la
sede de Lima, promocian 2022, requiero validar los mnstrumentos con los cuales recogeré la
informacion necesaria para poder desarmollar ka investigacian para optar el tiulo profesional de
Licenciado Megocios Intemacionabes.

El titubo del proyecto de investigacion es. Relacidn enmre Markeang digital iy la cap@cion de
chientas en la Empresa Fintech Crddiros Ayni, Sechura 2032

y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los mstrumentos en mencian, he considerado convenients recurme a usted, ante su connotada
experiencia en tema de psicologia, educacion yo investigacion.

El expedients de validacion, que ke hago llegar contiene lo siguisnte:

- Carta de presentacion.

- Definiciones concepluales de [as variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Matriz de consistencia

- Cerificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion, me despide de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion gue dispense a la presents.

Ltentamente.
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Aplicable [ x ]

z validador Mg: Talledo Rojas Muria Renee

‘dministracidn de Negocios
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representar al componente o
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Aplicable [ x]

3z validador Mg: Talledo Rojas Huria Renee

Administracidn de negocios

incepin teonco formulado.
1 representar al componente o

yura el enunciado del item, es

anda los Hems plantzados son

Aplicable después de comregir [ ]

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

DHI: 46175965

22 de Mayo del 2022

Firma del Experto Informante.
Especialidad

Mo aplicable [ ]

DHI: 46175965

12 de Mavo del 2022

Firma del Experto Informante.

Especialidad
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ﬁ PERU Ministerio de Educacion

Superintendencia Naclonal de

Educacion Superior Unive rsitaria

Direccién de Documentacion e
Informacion Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

TALLEDO ROJAS, NURIA
RENEE
DNI 46175965

BACHILLER EN CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

Fecha de diploma: 19/07/2012
Modalidad de estudios: -

Fecha matricula: Sin informacion (%)
Fecha egreso: Sin informacion i #35)

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE
CHIMBOTE
PERU

TALLEDO ROJAS, NURIA
RENEE
DN 46175968

LICENCIADA EN ADMINISTRACTON
Fecha de diploma: 11/10/2012
Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD CATOLICA LOS ANGELES DE
CHIMBOTE
PERU

TALILEDO ROJAS, NURIA
RENEE

DNI 460175565

MAESTRA EN ADMINISTRACION DE
NEGOCIOS - MBA

Fecha de diploma: 1%/07/21

Modalidad de estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 07/09/2019
Fecha egreso: 100012021

UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO S AC.
PERU




~|| ISCTIELA L FISENALRD

CARTA DE PRESENTACION

Senor; Mgtr. TICOMA VALDNIA DIOMNICIA
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICK) DE EXPERTOS.

Me es muy grate comunicarme con usted para expresarle mis saludos y asimismo, hacer de
=u conocimisnto que siendo estudiante de ka3 escuela de negocios internacionales de la UCY, en la
sede de Lima, promocien 2022, requiero validar los instrumentos con bos cuales recogers la
informacion necesaria para poder desarmollar ka investigacion para optar el thulo profesional de
Licenciado Megocios Intemacionales.

El tituby del proyects de investigacion es: Markeang digial y capracion de clientes en ia
Empresa Fintech Crédmns Aynl, Sechura 20232
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los mstrumentos en mencion, he considerado convenients recurmir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de psicologia, educacion yo investigacion.
El expedients de walidacion, que ke hago llegar confiene bo siguiente:
- Carta de presentacion.
- Defmicicnes concepluales de las varables y dimensionss.
- Mairiz de operacionalizacion de las varables.
-  Matriz de consistencia
- Cerfficado de validez de contenido de bos instrumentos.
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecere por la atencion que dispense a la presents.

Arentamente.

Firma; "
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. . . Direccion de Documentacion e
ﬁ e e | Informacién Universitaria y

Educacion Superior Universitaria

Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

TICOMA LICENCIADA EN EDUCACION

VALDIVIA, CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y RELIGION UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACHNA
DIOMNICTA Fecha de diploma: 23/11/1994 PERU

DNI 00662172 Modalidad de estadios: -

BACHILLEE EN CIENCIAS DE LA EDUCACION

TICOMA Fecha de diploma:- 180294

VALDIVIA, Modalidad de estudios: PRESENCIAL UNIVERSIDAD PEIVADA DE TACHA
DIOMICTA FPERL

DNI 00662172 Fecha matricula: Sin informacion (***)

Fecha egreso: Sin informacion (*=*)

SEGUNDA ESPECIALIDAD EN: DIDACTICADELA

TICOMA EDUCACION CIUDADANA
VALDIVIA Fecha de diploma: 29/09/17 UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN
’ Modalidad de estudios: PRESENCIAL AGUSTIN DE AREQUIRA

DIONICTIA -
DNI 00662172 . PERU

Fecha matricula: 14/07/2013

Fecha egreso: 02/06/ 2016

MAGISTER EN EDUCACION MENCION EN INVESTIGACION ¥
TICOMA DOCENCIA EN EDUCACION SUPERIOR ]
VALDIVIA Fecha de diploma: 09/10/15 L‘JI\]I‘.-‘EH‘E]]].-‘LD f!cND]I*{A WESTOR
DIONICIA ’ Modalidad de estudios: PRESENCIAL CAC‘E'R_E.‘: VELASQUEZ
DNI 00662172 FERU

Fecha matricula: 30/04/2007
Fecha egreso: 31/12/ 2008




ill PSWAIELS L FESUNALK)

CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgtr. Eliana Pérez Ruibal Regalado
Presents

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICKO DE EXPERTOS.

Me es muy grate comumicame con usted para expresare mis saludos y asimismao, hacer de
su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de negocios internacionales de la UCVY, enla
sede de Lima, promocion 2022, requiero validar los instrumentos con bos cuales recogeré la
informacion necesaria para poder desarrollar la investigacion para optar el tiulo profesional de
Licenciado Megocios Intemacionales.

El titubo del proyecto de investigacion es: Markeong digital y capiacion de clenms en ia
Emprasa Fintech Crédmos Aynl, Sechura 2022
y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los nstrumentos en mencion, he considerado convenients recurmir a usted, ante su connotada
experiencia en tema de psicologia. educacion y/o mvestigacion.
El expedients de validacion, que k2 hago llegar confiene ko siguiente:
- Carta de presentacion.
- Defmiciones conceptuales de |las varables y dimensiones.
- Mafriz de operacionalizacion de las variables.
- Mafrz de consistencia
- Certficado de validez de contenido de bos mstrumentos.
Expresandole mis sentimientos de respeto v consideracion, me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion gue dispense a la presents.

Atentamente.

Firma:




Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

:validador Ma: Eliana Pérez - Ruibal Regalado DMI: 15427987
dministracion de Negocios
03 de Julio del 2022

=pin fedrico formulada. .
epresentar al componente o {_IEI_-:-&&I';.-;;— >

a el enunciado del fem, s

Firma del Experto Informants.

o los items planteados son
Especialidad
Aplicable [x ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
¢ validador Ma: Eliana Pérez - Ruibal Regalado DHI: 15427987

wministracion de negocios

03 de Julic del 2022

cepn feonico ormulada.
epreseniar al componenie o

na e enunciads del tem, es

1o los items planteados son
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Firma del Experto Informante.

Especialidad



Ministerio de Educacion

Superintendencia Nacional de

Educacidn Superior Universitaria

Direccion de Documentacion e
Informacidn Universitaria y
Registro de Grados y Titulos

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

BACHILLER EN INVESTIGACTION
OFPERATIVA

PEREZ RUIBAL REGAT ATyD, | Fecha de diploma: 2810/1907 UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN
ELIANA Alodalidad de estadios: - MARCOS
DINI 15427087 PERU

Fecha matricula: Sin informacion | 55%)

Fecha egreso: Sin informacion (#2%)
PEREZ RUIBAL FEGATATHD, EIPCEJER_I\_EI%::EO EN INVESTIGACION UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR. DE 5AN
ELIAMA . e MARCOS
DI 15427987 Fecha de diploma: 161271958 PERU

Alodalidad de estadios: -

MAGISTER EN DM ENCTA

UNIVERSITARIA

Fecha de diploma: 001115
P:E.R_E\Z'ARU.[BAL FEGATLADD, | AModalidad de estndios: FRESENCIAL L‘.NI"-'-;ERSD:ND DRTVADA CESAR VALLETO
DI 15427087 TIPO: PERU

DUPLICADN

Fecha matricula: Sin informacion | 55%)

Fecha egreso: Sin informacion (5%

EBACHILLER EN ADMINISTRACION DE

EMFPRESAS
PEFEZ RUIBAL FEGATADO, | Fecha de diploma: 130321 UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS
ELIANA Alodalidad de estudios: FRESENCIAL APIICADAS S ALC
DINI 15427087 PERU

Fecha matricula: 100061988
Fecha egreso: 27/03/2021




Anexo 5. Autorizacion de Aplicacion de Instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA DE ACEPTACION
Sefores:

Escuela de Posgrado de la Universidad Cesar Vallejo

De manera atenta manifiesto mi interés y conocamiento de ia propuesta de mi
Proyecto de investigacion titutado:

Marketing digital y captaciéon de clientes en la Empresa Fintech Créditos
Ayni, Sechura 2022

Elaborado por el Licenciado:
JAVIER ERNESTO TRELLES CHAMBA

En este sentido, me comprometo a participar en este proceso ofreciendo la
Informacién y el apoyo necesario para el desarrollo de la propuesta.

Toda informaciéon brindada sera netamente con fines académicos.
DATOS DE LA EMPRESA Y SU REPRESENTANTE LEGAL

Nombres y Apellidos del Gerente General: Jawer Alberto Chamba Ruesta
Razén Soclal: FINTECH CREDITOS AYNI

RUC: 100278660835

Celular: 880571671

Emall: chambaryesta@Pomail com

Piura, 20 de Mayo de 2022




R
EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD BN

LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion:

FINTECH CREDITOS AYNI

Nombre del Titular o Representante legal:
JAVIER ALBERTO CHAMBA RUESTA

Nombres y Apellidos
JAVIER ALBERTO CHAMBA RUESTA

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 79, literal “f’ del Cédigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X], no autorizo [ ]
publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la
investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y captacion de clientes en la empresa Fintech Créditos Ayni,
Sechura 2022.

Nombre del Programa Académico:

Tesis para obtener el grado académico de maestro en Administracion de

Negocios
Autor: Nombres y Apellidos DNI:
JAVIER ERNESTO TRELLES CHAMBA 46684455

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada
en elRepositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto
para los usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en
claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al
autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Piura, 20 de mayo 2022



Firma:

Javier Alberto Chamba Ruesta

DNI: 02786693



Anexo 6. Alpha de Cronbach

Cuestionario Alfa de Numero de
Cronbach elementos
Marketing digital 0,741 18
Captacion de clientes 0,701 6
Anexo 7. Andlisis Factorial exploratorio
Variable: Marketing Digital
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de ,382
muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 2771,
esfericidad de Bartlett 497
gl 153
Sig. ,000
Variable: Captacion de clientes
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 446
muestreo
Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 622,
esfericidad de Bartlett 103
gl 15
Sig. ,000




Tabla de frecuencia de items de variable Marketing digital

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
Frecuenci Frecuenci Frecuenci Frecuenci Frecuenci
a % a % a % a % a %
11 0 0.00% 36 17.14% 138 65.71% 36 17.14% 0 0.00%
12 0 0.00% 126 60.00% 84 40.00% 0 0.00% 0 0.00%
13 84 40.00% 126 60.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
14 0 0.00% 108 51.43% 102 48.57% 0 0.00% 0 0.00%
15 102 48.57% 108 51.43% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
16 0.00% 120 57.14% 90 42.86% 0 0.00% 0 0.00%
17 0.00% 150 71.43% 60 28.57% 0 0.00% 0 0.00%
18 0.00% 156 74.29% 54 25.71% 0 0.00% 0 0.00%
19 102 48.57% 108 51.43% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
110 0 0.00% 0 0.00% 138 65.71% 72 34.29% 0 0.00%
111 72 34.29% 126 60.00% 12 5.71% 0 0.00% 0 0.00%
112 48 22.86% 120 57.14% 42 20.00% 0 0.00% 0 0.00%
113 24 11.43% 138 65.71% 48 22.86% 0 0.00% 0 0.00%
114 54 25.71% 144 68.57% 12 5.71% 0 0.00% 0 0.00%
115 42 20.00% 96 45.71% 60 28.57% 12 5.71% 0 0.00%
116 72 34.29% 114 54.29% 24 11.43% 0 0.00% 0 0.00%
117 36 17.14% 132 62.86% 42 20.00% 0 0.00% 0 0.00%
118 24 11.43% 156 74.29% 30 14.29% 0.00% 0 0.00%
119 0 0.00% 0 0.00% 168 80.00% 42 20.00% 0 0.00%
120 36 17.14% 150 71.43% 24 11.43% 0 0.00% 0 0.00%

Segun la tabla 3, de los 210 clientes, en referencia a la dimensién Flujo,

respondieron nunca el 40% porque no se sienten satisfechos con la informacién

proporcionada del sitio web, mientras que 60% fue casi nunca y 40% algunas

veces, asimismo en Funcionalidad el 48.57% respondieron nunca, ya que la pagina

es compleja para presentar la informacion, mientras que el 51.48% casi nunca. En

la dimension Feedback, el 34.39% nunca contest6 que se le brinda una informacién

concreta, mientras que 60% respondié que casi nunca y el 5.71% algunas veces.

En la dimension fidelizacion respondieron nunca 20% sabe de los servicios que

ofrece la empresa, mientras que 45.71% casi nunca, el 28.57% algunas veces y

5.71% casi siempre.



Tabla de frecuencia de items de variable Captacion de clientes

Nunca Casi Nunca Algunas veces Casi siempre Siempre
Frecuenci Frecuenci Frecuenci Frecuenci Frecuenci
a % a % a % a % a %
121 0 0.00% 144 68.57% 66 31.43% 0 0.00% 0 0.00%
122 54 25.71% 132 62.86% 12 5.71% 12 5.71% 0 0.00%
123 0.00% 156 74.29% 42 20.00% 12 5.71% 0 0.00%
124 0.00% 54 25.71% 138 65.71% 18 8.57% 0 0.00%
125 0.00% 0 0.00% 168 80.00% 42 20.00% 0 0.00%
126 36 17.14% 150 71.43% 24 11.43% 0.00% 0 0.00%
127 0 0.00% 144 68.57% 66 31.43% 0.00% 0 0.00%
128 54 25.71% 132 62.86% 12 5.71% 12 5.71% 0 0.00%
129 0 0.00% 156 74.29% 42 20.00% 12 5.71% 0 0.00%
130 0 0.00% 54 25.71% 138 65.71% 18 8.57% 0 0.00%

Segun la tabla 4, en referencia a la dimensién de Conocimiento de las necesidades

de los clientes, el 25,71% casi nunca sabe de servicios que brinda la empresa

créditos Ayni, mientras que el 62.86% casi nunca y el 5.71% algunas veces y casi

siempre. En la dimension Conocimiento de la oferta de la empresa se encuentra

que el 17.14% no refleja la informacion digital, mientras que el 71.43% responde

casi nunca y el 11.43% nos comenta que algunas veces le brinda la informacion

correspondiente. En la dimension de servicio personalizado, el 74.29% casi nunca

cuentan con buena predisposicion para despejar dudas de los clientes, mientras

gue el 20% algunas veces y el 5.71% casi siempre responde las dudas planteadas

por el cliente.



Variable: Marketing Digital

Varianza total explicada

© 00 NO O b~ WDN P

Sumas de cargas al Sumas de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacion
% %
% de % % de acumul de %
Factor Total varianza acumulado Total varianza ado Total varianza acumulado
4,058 22542 22542 2,992 16,623 16,623 3,282 18,233 18,233
3,236 17,978 40,520 2,699 14,994 31,617 1,962 10,901 29,134
2,114 11,743 52,263 1,869 10,381 41,998 1,719 9,549 38,683
1,660 9,221 61,483 1,273 7,072 49,069 1,681 9,337 48,020
1,360 7,553 69,037 , 796 4,422 53,492 1,588 8,822 56,842
1,267 7,037 76,074 1,979 10,994 64,486 1,376 7,644 64,486
935 5,197 81,271
812 4511 85,782
560 3,111 88,893
10 ,515 2,859 91,752
11 475 2,638 94,390
12 ,364 2,022 96,412
13 , 198 1,099 97,511
14 , 178 ,988 98,499



15
16
17
18

117
,077
,055
,021

,647
,430
,306
,118

99,146
99,576
99,882
100,000




Variable: Captacion de clientes

Varianza total explicada

Suma
s de cargas
al cuadrado
Sumas de cargas al cuadrado de la
Autovalores iniciales de la extraccion rotacion
% de % % de %

Factor Total varianza acumulado Total varianza acumulado Total
12,632 43,870 43,870 2,466 41,092 41,092 2,097
21,322 22,029 65,899 567 9,453 50,545 ,936
3 ,956 15,927 81,826
4 616 10,270 92,095
5 ,417 6,950 99,045
6 ,057 955 100,000



Variable: Marketing Digital

Matriz de factor rotado?

Factor

2 3 4 5 6
1.Se encuentra facilmente el sitio web de laempresa  ,302 ,029 -,208 ,047  -674 ,176
por medio de buscadores digitales
2.Es atractiva, amigable y facil de navegar dentro de ,735 -,020 ,030 ,538 -,182 -,367
la pagina web de la empresa
3.Se encuentra la pagina web de la empresa através ,161 ,208 ,099 ,016  -,042 -,154
de palabras claves en los buscadores digitales
4.Se informa sobre los servicios que brinda la ,603 ,184 -,549 -,066 -,249 -,156
empresa en dicho sitio web
5.Se actualiza constantemente la informacién de la -,053 ,276 ,918 ,029 ,267 -,071
pagina web.
6.La pagina web de la empresa es intuitiva mientras  ,625 ,187 -,231 - ,040 ,189
se navega por ella ,035
7.Se brinda informacion concreta y comprensible ,438 -,095 ,052 ,063 -,079 -,037
dentro del sitio web
8.El disefio de la pagina web de la empresa es ,300 241 ,600 296 -,167 -,083
correcto
9.La pagina web capta la atencion del usuario para ,101 ,629 ,097 -174  -181 ,074

no abandonar la pagina



10.Se cuenta con email y teléfono de contacto dentro
de la pagina web de la empresa

11.Los usuarios pueden proporcionar feedback
dentro la pagina de la empresa

12.Al ingresar a la péagina web, se produce
emociones positivas

13.Se brinda la informacion necesaria acerca de la
empresa Fintech Créditos Ayni

14.El usuario tiene sentido de pertenencia con la
empresa Fintech Créditos Ayni

15.Los usuarios se sienten comprometidos con la
empresa por sus servicios

16.Existen enlaces de interés dentro del sitio web de
la empresa

17.Los usuarios se sienten satisfechos de la
informacion proporcionada del sitio web

18.El usuario tiene relacién de un largo plazo con la
empresa

-,243

,105

174

,403

, 791

-,022

-,165

,080

,808

,099

,450

,143

-,103

,156

,931

,409

,065

-,058

,243

,042

-,035

-,040

,063

,027

144

,004

,073

,623

,361

-,008

,687

-,106

,359

-,090

,349

-,005

,206

,200

,033

,013

,095

,043

,150

,865

-,178

-,063

,055

,697

,593

,225

-,014

,152

,345

,265




Variable: Captacion de clientes

Matriz de factor rotado?

Factor
1 2

19.La informacion brindada por Fintech Créditos Ayni es de utilidad. ,118 ,490

20.Los servicio que ofrece la empresa por los medios digitales estan a la vanguardia ,897 ,440
frente a otras empresas.

21.El grado de confiabilidad de la Fintech Créditos Ayni, se refleja en la informacion -,103 ,376
que brinda digitalmente

22.La Fintech Créditos Ayni brinda varios servicios que son promocionados mediante ,676 ,595
los medios digitales.

23.Se puede encontrar la informacién requerida acerca de un crédito especifico ,299 -,050

24.La Fintech Créditos Ayni ofrece tasas bajas respecto a la competencia. ,849 -,060




