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Resumen

El trabajo de investigacidn tiene como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y la fidelizacion de los clientes de la Institucion Educativa Adventista Belén, 2020. La
poblacién estuvo constituida por 150 padres de familia y se obtuvo una muestra de 108, cuyas
edades flucttan entre 18 y 80 afios de edad. Para establecer la relacion entre variables se utilizé
el disefio no experimental de tipo correlacional; para la recoleccion de datos, se aplicd
cuestionario validado compuesto por 19 items. Para el procesamiento y analisis de los
resultados se utilizd el SPSS versién 22. Los resultados indican que existe una relacion positiva
media de Rho Spearman del r = 0.406 entre el marketing digital y la fidelizacion en los padres
de familia de la Institucion Educativa Adventista Belén, Juliaca. También se hallé las
correlaciones del marketing digital entre las dimensiones de lealtad como comportamiento,
lealtad como actitud y lealtad cognitiva, donde el coeficiente de Rho de Spearman indica que

existen correlaciones positivas bajas.

Palabras clave: Fidelizacion, Marketing digital, lealtad como comportamiento, actitud y

cognitiva.

I Universidad Peruana Union.: 934370405
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Digital marketing and customer loyalty of the Belén Adventist Educational

Institution, of the city of Juliaca 2020

Abstrac

The research work aims to determine the relationship between digital marketing and
customer loyalty of the Belén Adventist Educational Institution, 2020. The population
consisted of 150 parents and a sample of 108 was obtained, whose ages fluctuate between 18
and 80 years old. To establish the relationship between variables, the non-experimental
correlational design was used; For data collection, a validated questionnaire composed of 19
items was applied. For the processing and analysis of the results, SPSS version 22 was used.
The results indicate that there is a positive mean Rho Spearman relationship of r =.406 between
digital marketing and loyalty, in the parents of the Adventist Educational Institution Belén,
Juliaca. The digital marketing correlations were also found between the dimensions of loyalty
as behavior, loyalty as attitude and cognitive loyalty, where the Spearman Rho coefficient

indicates that there are low positive correlations.

Keywords: Digital marketing, loyalty, loyalty as behavior, attitude and cognitive.



1. INTRODUCCION

El presente articulo cientifico relaciona el marketing digital y la fidelizacién de los
clientes de la Institucion Educativa Adventista Belén, 2020. Puesto que a nivel mundial se
evidencio surgimientos del COVID-19, y como era de esperar esta pandemia afecta a todo
el mundo y a América Latina. En el 2020 el gobierno peruano mediante una cuarentena ha
obligado a la poblacion a refugiarse en sus hogares debido al riesgo de exposicion potencial
para contraer y propagar el virus (Rodriguez Morales et al., 2020). De la misma forma
mediante la ley N°31011 articulo 2 enciso 6 publicado en el diario oficial del peruano de
fecha 27 de marzo 2020 se vio afectado la educacion con la suspension de las clases
presenciales, la educacion virtual paso a formar parte de la vida de los estudiantes,
profesores y el area administrativa teniendo que enfrentar nuevos retos en la educacion
virtual, siendo importante en el proceso de ensefianza-aprendizaje (Britez, 2020).

Es por ello que la Institucion Educativa Adventista Belén se vio obligada a asumir nuevos
retos de captar y retener clientes y brindar una educacion mediante plataformas virtuales para
poder continuar con la educacion no presencial y la interaccion entre estudiantes y docentes.
Ademés, como empresa privada depende sus ingresos econdmicos del pago de
mensualidades de sus clientes (estudiantes y padres de familia). Por tanto, fue importante
desarrollar el presente estudio porque mediante el marketing digital puedan fidelizar a los
estudiantes y padres de familia como clientes a quienes se debe captar y retener. La captacion
y retencion de los estudiantes permite mantener la rentabilidad de la institucion educativa y
mantener a flote la operacién organizacional que sustente los costos fijos, sueldos y salarios

del personal docente y administrativo.

Es por ello, que se desconoce el uso del marketing digital basado en el e-mail marketing,

desarrollo y disefio web, y el uso de redes sociales con relacion a la fidelizacion de los



estudiantes y padres de familia, respecto a lealtad como comportamiento, lealtad como
actitud y lealtad cognitiva por tal motivo se formuld el problema general ¢ Cual es la relacién
entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes de la Institucion Educativa
Adventista Belén, 2020? Y como problemas especificos ¢Cual es la relacion entre el
marketing digital y la lealtad como comportamiento, la lealtad como actitud y la lealtad

cognitiva de los clientes de la institucion Educativa Adventista Belén?

Segun Marlee (2018), en su investigacion “Marketing digital y fidelizacion de clientes en
la empresa SERISUM S.A.C, San Martin de Porres, 2018, propuso como objetivo
determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion de los clientes. Para esa
indagacion se usé el método hipotético-deductivo del tipo de investigacion aplicada-técnico,
con el nivel de investigacion descriptivo correlacional técnico con el disefio de investigacion
no experimental con corte transversal. La muestra estuvo constituida por 30 consumidores
se obtuvo resultados significativos de que si existe relacion positiva alta entre el marketing
digital y la fidelizacién de consumidores en la compafiia SERISUM S.A.C., San Martin de

Porres, 2018.

Segun Brophy (2018), en su investigacion titulada “Relacion entre marketing digital y
fidelizacién de consumidores de la organizacion Caxamarca Gas S.A. en la ciudad de
Cajamarca, 2018, teniendo como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital
y la fidelizacion de los consumidores. Para dicha investigacion se uso el andlisis no
experimental, transversal y correlacional. La muestra estuvo constituida por 385
consumidores, el estudio de los resultados permitio establecer una relacion directa o positiva
en medio de las variables de analisis, respaldado por un coeficiente de correlacion de Pearson

de 0,212 y con la prueba de hipétesis de chi-cuadrado que nos da un nivel de significancia
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de 0,000. Lo que significa que existe una relacion débil entre marketing digital y fidelizacion

de clientes.

Segun Lépez & Campos (2019), en su indagacion titulada “Marketing digital y su impacto
en la fidelizacion del cliente de Rosatel del distrito de Trujillo 20177, teniendo como objetivo
establecer si el uso de estrategias de marketing digital tuvo impacto en la fidelizacién del
cliente de la empresa. Se usé un disefio explicativo, empleando la técnica de la encuesta con
sus respectivos artefactos para la recoleccién de datos. La poblacidn total estuvo conformada
por 2,500 clientes de Rosatel fieles registrados en la base de datos de la organizacién, por lo
cual la muestra escogida subié a 333 consumidores. Por medio de los resultados de la
investigacion, se hizo contrastar la hipotesis y llegd a la conclusion de que el marketing
digital si tiene un efecto sobre la fidelizacion del comprador de Rosatel se obtuvo resultados
significativos de que si existe interaccion positiva alta entre el marketing digital y la

fidelizacion de consumidores.

Del mismo modo la presente investigacion propuso como objetivo general conocer la
relacion del marketing digital y la fidelizacion de los clientes de la institucion Educativa
Adventista Belén, y de manera especifica se determind la relacion entre el marketing digital

y las dimensiones de lealtad como comportamiento, lealtad como actitud y lealtad cognitiva.

El estudio de esta investigacion pretende brindar un aporte en el desarrollo del marketing
digital para la fidelizacion de los clientes de las distintas instituciones educativas privadas

captando y reteniendo a sus clientes (estudiantes y padres de familia), utilizando plataformas
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virtuales y redes sociales para la subsistencia de las Instituciones educativas en tiempos de

pandemia donde pasamos mas tiempo en casa y conectados a un dispositivo.

En ese contexto el colegio tiene la obligacion de publicitar y promocionar mas informacion
relevante para captar nuevos alumnos que son los clientes a los que se tienen que retener, es
por ello, esta investigacion sin duda serd muy importante debido a que el marketing digital
nos ayudara a fidelizar y atraer nuevos clientes mediante las plataformas virtuales y redes
sociales de esa forma ser reconocidos en el mercado, el marketing digital y la fidelizacion es
un aspecto crucial, una realidad que no se puede ignorar y es de mucha importancia en el

desarrollo de los colegios ya que la educacién es fundamental en la actualidad.

1.1.  Marketing Digital

El marketing digital se puede conceptualizar como las ocupaciones que desarrollan las
organizaciones a través de medios digitales como la web, blogs, las redes sociales y correos
electrénicos, estas ayudan a consumar con sus fines generando costo y estableciendo fuertes
interacciones con sus consumidores (Chaffey, 2014).

El marketing digital es el mercado comercial en los medios sociales por medio de un proceso que
se autoriza a individuos para impulsar sitios web, productos o servicios por medio de canales sociales
y para comunicarse con un conjunto mas extenso. Los medios sociales se enfatizan lo colectivo méas

que lo personal (Ysla, 2017).
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El marketing digital radica en ejercer tacticas que realizamos en la Web, para que el
comprador o cliente, pueda finalizar su visita, tomando una eleccion positiva de compra

(Plasencia & Seminario, 2018).

1.1.1. E-mail marketing

Kotler y Armstrong (2016) dicen que el e-mail marketing, permite regir mensajes con gran
exactitud y enormemente personalizados. En la actualidad el e-mail no solo son los mensajes
formales del tipico milenio que solamente contenian escrito, en vez de ello, ahora son mensajes
Ilamativos, interesantes, Unicos y de gran relacion (Marlee, 2018).

El uso del e-mail como habilidad del marketing suelen ser muy précticas, siempre y cuando
se efectte con el permiso del individuo que obtiene los e-mails. Esta tactica es
fundamentalmente util para las entidades ya que permite llevar consumidores potenciales al

sitio web (Salazar et al., 2017).

1.1.2. Desarrollo web

Vértice (2010) establece que el desarrollo web "es el proceso de construccion y
mantenimiento de paginas web, principalmente para ser parte de un sitio disponible en la Word
wide web" (Marlee, 2018).

El desarrollo web es la clasificacion mas importante para la restauracion del sitio web, se
fragmenta en dos partes donde pueden estar 0 no conectadas, por un lado, el cliente y por el

otro esta el servidor (Barba, 2014).

1.1.3. Disefio web
Es una ejecucion de estrategias, por medio del disefio grafico que compone una de las

funciones creativas mas fundamentales de marketing por internet y que tiene por objetivo el
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desarrollo optim¢6 de sitios web. La intencion del disefio web es lograr una manipulacion

maxima para cumplir satisfactoriamente con las funciones de promocion (Jos€, 2018).

Segln Marifio (2010) citado en (Marlee, 2018) nos plantea que sostiene una actividad
multidisciplinar y actual, tanto como lo es el internet. Se alimentan de fuentes como el disefio

grafico y la animacion clésico.

1.1.4. Publicidad online

Kotler y Armstrong (2016) sustenta que la publicidad en linea es empleada para realizar
transacciones, ventas o atraer a los usuarios a su web site, méviles y de social media. Los
primordiales medios de publicidad virtual son los conocidos en banners y los conectados con
ciertas busquedas (Marlee, 2018).

La publicidad online es una amplia gama de propagacién de manera digital principalmente
promovida en los portales y sitios web de internet como banner, un vinculo, fotografia u otros

recursos parecidos (Salguero, 2012).

1.1.5. Redes sociales

Las Redes sociales son fundamentales para producir un conjunto fiel a una marca y tener la
posibilidad de un feedback. Son un medio para compartir contenido y anunciar a seguidores.
Herramientas como Facebook, Linkedin, Twitter, Instagram, YouTube son plataformas que
permiten aumentar la red de consumidores recientes y potenciales, proveedores y seguidores;
guiado a la generacion de mayores oportunidades de comercio (Brophy, 2018).

Kotler y Armstrong (2016) expresan que las redes sociales son empresas virtuales donde los

internautas socializan o cambian informacion y testimonios, cabe resaltar que las redes sociales
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de mas grande acogida son: El facebook y youtube seguidas del twitter y linkendin (Marlee,
2018).

Segun Alfarah & Bosco, 2018 citado en (Perleche Guillen, 2017) nos indica que las redes
sociales y las aplicaciones de mensajes instantaneos ofrecen amplias ventajas al sector
educativo, a distancia y presencial; existen dos herramientas dominantes, el mensaje
instantaneo de whatsapp Yy la red social Facebook, conteniendo facebook messenger, ambas
herramientas representan un contexto de win-win (todos ganan), tanto la institucion académica,

profesores, estudiantes y padres de familia.

1.2.  Fidelizacion

Segun Alcaide (2015) la fidelizacion del comprador “Es un grupo de condiciones que
permiten al comprador sentirse satisfecho con el producto o servicio que ocupe y esto lo
impulse a volver a adquirirlo” (p. 18). La fidelizacién de los consumidores se composicion por
medio de diferentes componentes, el primordial de dichos es la postura que mantenga la
organizacion ante los consumidores, esto combinado con la comunicacion entre el comprador
y la organizacion, el marketing que haga esta, los incentivos que le brinde la organizacién, la
vivencia y la informacién que tenga el comprador sobre el producto en lo cual lo permiten
implantar una fidelizacion a causa de este (Antonio, 2018).

Un cliente nuevo habitualmente es mas complicado jalar y un cliente que nos ha dejado de
seguir demanda de mucho esfuerzo y costos para que nos vuelvan a seguir nuevamente. La
captacion de nuevos clientes en diversos casos empieza a partir de una recomendacion, ya sea
de un familiar, amigo o conocido. Por otra parte, un cliente disgustado que no se cumplié sus
expectativas de un producto que adquirio, trasciende de forma negativa en otros clientes que
podrian convertirse en consumidores futuros del mismo producto (Caruanambo & Tenorio,
2019).
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1.2.1. Lealtad como comportamiento

Setd (2014) Menciona que la fidelidad es una accion acto de lealtad que engloban un grupo
de ocupaciones repetitivos por las compras o0 servicio que se quiere obtener empero de un
mismo abastecimiento. La conducta de la fidelidad o lealtad se estudia, teniendo en cuenta que
las marcas se someten a un proceso de comparacion, planteando diferentes horizontes o
segmentos de consumidores o usuarios leales a una cierta marca. Llegando a dimensionarlas
en: fidelidad no compartida, fidelidad compartida y la no fidelidad (Marlee, 2018).

El comportamiento del comprador destinada a una marca especifica en la época, incluira
las compras repetitivas de productos o servicios por parte del mismo abastecedor o el
crecimiento en la postura de la interaccion con el parecido enfoque en el condicionamiento
instrumental del refuerzo con base en el esquema de eleccion de compra clasico, indica que una
vez que alguien compra una marca que es buena, dependiendo de los estimulos de su propia
vivencia o gracias a la predominacion de los equipos de alusion, se ve forzada e incrementa la

posibilidad de compra (Inga &amp; Villegas, 2018).

1.2.2. Lealtad como actitud
Salvador (2011) menciona que la lealtad hacia la marca se va desarrollando como efecto de
un esfuerzo razonable por medio del consumidor para evaluar a las marcas que se disputan en
la plaza. Tener presente la fidelidad como una reaccion, compromete que distintas emociones
creen una inclinacion personal a un bien, servicio o organizacion (Marlee, 2018).
Vilcahuaman, (2017) indica que “Es el afecto individual de cada persona que le permite

hacer las compras repetitivas a una empresa”
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1.2.3. Lealtad cognitiva

Salvador (2011) menciona que la lealtad a una marca/servicio supone que ésta se convierte
en la primera opcion en la mente del consumidor una vez que requiere tomar una eleccion,
como qué mercar o donde ir, a medida que otros operan la lealtad como "la primera eleccion™
(Marlee, 2018).

La lealtad cognitiva se fundamenta en la evaluacion de las caracteristicas propias de una

marca, que indica que esta es preferida a otras alternativas (Fandos et al., 2013).

2. MATERIAL Y METODO

El andlisis pertenece al tipo de indagacion descriptiva correlacional debido a que los datos
fueron recolectados en un solo instante y espacio, el disefio de investigacion es no empirico,
tipo de muestra cualitativa debido a que no existe manipulacion de las cambiantes (Hernandez

etal.; 2014).

2.1. Poblacion y Muestra

La poblacion estuvo constituida por 150 padres de familia de la Institucién Educativa
Adventista Belén de los niveles primaria y secundaria, alumnos matriculados en el afio 2020
de ambos géneros cuyas edades oscilan aproximadamente entre 18 y 80 afios de edad.

La muestra estd conformada por 108 padres de familia de la Institucion Educativa
Adventista Belén que respondieron al formulario luego de haber sido informadas(os) y
consentidas(os) en participar, las cuales fueron seleccionadas por medio de un muestreo de tipo

probabilistico de aleatorio simple, segun (Otzen &amp; Manterola, 2017), sugiere que todas las
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personas que conforman la poblacion blanca poseen la misma posibilidad de ser integrados en

la muestra.

2.2. Instrumentos

El instrumento que se utilizé para la recoleccion de datos es el cuestionario elaborado y
adaptado del marketing digital y fidelizacion, creado por (Marlee, 2018). La revalidacion del
instrumento estuvo basado por una encuesta piloto a 30 padres de familia de instituciones
educativas adventistas ajenas a la del estudio, por lo que se obtuvo un alfa de combach de r =
.892 y en la presente investigacion también se logré un alto nivel de confiabilidad estadistica
con alfa de combach de r = .927 en las dimensiones del marketing digital como son: E-mail
marketing que cuenta con 3 items, desarrollo web que cuenta con 2 items, disefio web que
cuenta con 2 items, publicidad online que cuenta con 3 items, redes sociales que cuenta con 3
items; y en la variable de fidelizacion tenemos las siguientes dimensiones: Lealtad como
comportamiento que cuenta con 2 items, lealtad como actitud que cuenta con 3 items, lealtad

cognitiva que cuenta con 1 item.

Tabla 1

Tabla de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.927 19
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2.3.  Andlisis de Datos

En el presente trabajo de investigacion se utilizd el paquete estadistico SPSS, version 22

para el andlisis de los resultados y el procedimiento de los datos obtenidos.

Para medir la correlacién de las variables se manejé el Coeficiente de Rho de Spearman y

por lo tanto se mediran de acuerdo a los rangos que se muestra en la siguiente imagen.

Tabla 2

Rango de Rho Spearman

Rango

Relacion

"-091a -1.00 "
"-0.76a -0.90 "
"-051a -0.75 "
"-0.11a -0.50 "
"-0.01a -0.10 "
"0.00 "
"+0.01a +0.10 "
"+0.11a +0.50 "
"+0.51a +0.75 "
"+0.76a +0.90 "
"+0.91a +1.00 "

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacion negativa debil
No existe correlacion
Correlacion positiva debil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta

Elaborado por (Mondragon, 2014)

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados

En la tabla 3, se observa los resultados del andlisis descriptivo de la variable marketing

digital. Que el 52.8% revela un nivel medio de marketing digital, seguido por 24.1% con un

nivel alto y el 23.1% un nivel bajo. Respecto a las dimensiones de Marketing, observamos que:

48.1% revela un nivel medio de email-marketing, 66.7% revela un nivel medio de desarrollo
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web, 72.2% revela un nivel medio de publicidad online y finalmente 59.3% revela un nivel

medio de redes sociales.

Tabla 3

Analisis descriptivo de la variable marketing digital

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Marketing Digital Bajo 25 23.1
Medio 57 52.8
Alto 26 24.1
Total 108 100.0
Dimension Categoria Frecuencia Porcentaje
E-mail marketing Bajo 49 45.4
Medio 52 48.1
Alto 7 6.5
Total 108 100.0
Desarrollo Web Bajo 10 9.3
Medio 72 66.7
Alto 26 24.1
Total 108 100.0
Disefio Web Bajo 9 8.3
Medio 66 61.1
Alto 33 30.6
Total 108 100.0
Publicidad online Bajo 4 3.7
Medio 78 72.2
Alto 26 24.1
Total 108 100.0
Redes sociales Bajo 24 22.2
Medio 64 59.3
Alto 20 18.5
Total 108 100.0

En la tabla 4, se observa los resultados del analisis descriptivo de la variable fidelizacion.
Que el 43.5% revela un nivel medio de fidelizacion, seguido por 50.0% con un nivel alto y el

6.5% un nivel bajo. Respecto a las dimensiones de fidelizacidn, observamos que: 85.2% revela
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un nivel medio de lealtad como comportamiento, 59.3% revela un nivel medio de lealtad como

actitud y finalmente 62.0% revela un nivel medio de lealtad cognitiva.

Tabla 4
Anélisis descriptivo de la variable fidelizacion
Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Fidelizacion Bajo 4 3.7
Medio 74 69.4
Alto 29 26.9
Total 108 100.0
Dimension Categoria Frecuencia Porcentaje
Lealtad como comportamiento Bajo 9 8.3
Medio 92 85.2
Alto 7 6.5
Total 108 100.0
Lealtad como actitud Bajo 1 0.9
Medio 64 59.3
Alto 43 39.8
Total 108 100.0
Lealtad cognitiva Bajo 3 2.8
Medio 67 62.0
Alto 38 35.2
Total 108 100.0

En la tabla 5, se puede observar que existe una correlacion positiva media del marketing

digital con la fidelizacion de los padres de familia de la Institucion Educativa Adventista Belén,

Puesto que el coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es r = .406, esto implica que

existe una correlacion positiva media y es significativa en el nivel 0,01 del modelo de dos colas.
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Tabla 5

Correlaciones entre el Marketing Digital y la Fidelizacion

Marketing_Digital Fidelizacion

. Coeficiente de correlacion 1,000 0,406™

Marketing_ .. i
Digital Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 108 108
Spearman Coeficiente de correlacion ,406™ 1,000
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000 .
N 108 108

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 6, se evidencia el valor del coeficiente de correlacion que existe entre la variable
marketing digital y la dimension de lealtad como comportamiento de los padres de familia de
la Institucion Educativa Adventista Belén, Puesto que el coeficiente de correlacion del Rho de

Spearman es r = .398, esto indica que existe una correlacion positiva media.

Tabla 6

Correlaciones entre el Marketing Digital y la Lealtad como comportamiento

Lealtad como_

Marketing .
i comportamient
_Digital 0

Coeficiente de correlacion 1,000 0,398™

Marketing_Digital ~ Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 108 108

Spearman Coeficiente de correlacion ,398™ 1,000
Lealtad como_co . .

moortamiento Sig. (bilateral) ,000 :

P N 108 108

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 7, se puede observar el valor del coeficiente de correlacion del marketing digital
con la dimension de la lealtad como actitud de los padres de familia de la Institucion Educativa
Adventista Belén, Puesto que el coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es r = .310,

esto implica que existe una correlacion positiva media.
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Tabla 7
Correlaciones entre el Marketing Digital y la Lealtad como Actitud

Marketing_Digital Lealtad como_a

ctitud

_ Coeﬂue_rlte de 1,000 0,310
Marketing_  correlacion

Digital Sig. (bilateral) : ,001

Rho de N 108 108

Spearman Coeﬂme_rlte de 310 1,000
Lealtad co  correlacion

mo_actitud  Sig. (bilateral) ,001 :

N 108 108

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la tabla 8, se puede observar el valor del coeficiente de correlacion que existe entre el
marketing digital y la dimension lealtad cognitiva de los padres de familia de la Institucion
Educativa Adventista Belén, Puesto que el coeficiente de correlacion del Rho de Spearman es

r = 383, esto implica que existe una correlacion positiva media.

Tabla 8

Correlaciones entre el Marketing Digital y la Lealtad Cognitiva

Marketing_Digital Lealtad_cognitiva

Coeficiente de

correlacion 1,000 0,383™

Marketing_Digital ;.- pilateral) | 000

Rho de N 108 108

Spearman Coef|C|e_n,te de 383 1,000
Lealtad_cognitiva correlacion

- Sig. (bilateral) ,000 .

N 108 108

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

3.2.  Discusiones

Marlee (2018) en su investigacion determind la relacion del marketing digital y la
fidelizacién de los clientes de SERISUM S.A.C, San Martin de Porres, presentd resultados

similares a la presente investigacion, donde se concluye que existe relacion entre el marketing
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digital y la fidelizacidon de clientes; por lo cual se comprobd mediante la prueba de Rho
Spearman un coeficiente de r =0.802 confirmando que existe una correlacion positiva alta entre
ambas variables sabiendo que la presente investigacion concuerda con la correlacién positiva
pero difiere con un rango medio de Rho Sperman r =0,406, considerada como una correlacion

positiva media 0 moderada.

Brophy (2018) en su investigacion que relaciona el marketing digital y la fidelizacion de los
clientes de Caxamarca gas SA; con una correlacion positiva de Rho Pearson de r= 0.212, ello
indica que el 21.2% de los datos estdn correlacionados, en comparacién a la presente
investigacion el resultado es similar en cuanto a la correlacion positiva, pero diferente al de
Brophy en cuanto al grado de correlacion muy débil, puesto que, la correlacion obtenida en el
presente estudio es de grado medio (r 0.406) Ademas Brophy acept6 la hipdtesis alterna con un
nivel de significancia de 0,000 menor a 0.05, por consiguiente se rechaza la hipétesis nula y se
concluye que existe una relacion directa muy débil entre las variables marketing digital y

fidelizacion de clientes, que concuerda con lo obtenido en el presente articulo cientifico.

Lépez y campos (2019) estudi6 del “Marketing digital y su impacto en la fidelizacion del
cliente de Rosatel del distrito de Trujillo 2017, concluye que el marketing digital tiene un
impacto sobre la fidelizacion del cliente reflejado en las tablas y gréaficos elaborados a partir de
las opiniones y percepciones de los cliente, utilizando la prueba de hip6tesis mediante la chi
cuadrado tomando 4 grados de libertad y un nivel de significancia del 5% se acepto la hipotesis
alterna que concluye que el marketing digital impacta sobre la fidelizacion del cliente de

Rosate, por tanto, el estudio coincide con lo investigado en el presente articulo cientifico donde
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se demuestra la relacién e impacto del marketing digital como un medio que genera
satisfaccion en el cliente y su consecuente fidelizacion.
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones
Respecto al objetivo general de la investigacion, se concluye que existe una correlacion entre
el marketing digital y la fidelizacion de los padres de familia de la Institucion Educativa
Adventista Belén 2020, el valor Rho Spearman es r = 0.406, indicando una correlacion positiva

media.

Se concluye que la lealtad como comportamiento tiene una relacion con el marketing digital
de los padres de familia de la Institucion Educativa Adventista Belén 2020, el valor Rho de

Spearman es r = 0.398, esto indica que existe una correlacion positiva media.

Se concluye que la lealtad como actitud tiene una relacion con el marketing digital de los
padres de familia de la Institucion Educativa Adventista Belén 2020, el valor Rho de Spearman

es r =0.310, esto implica que existe una correlacion positiva media.

Se concluye que la lealtad cognitiva tiene una relacion con el marketing digital de los padres
de familia de la Institucién Educativa Adventista Belén 2020, el valor Rho de Spearman es r =

0.383, esto implica que existe una correlacion positiva media.

4.2. Recomendaciones

Se recomienda a la Institucion Educativa Adventista Belén mejorar el marketing digital que
relaciona con la fidelizacion esto implica elaborar publicaciones atractivos y guiados sobre el
servicio que brinda el colegio, por diferentes medios que tienen que ver con la tecnologia, de

la misma forma estar permanentemente para dar respuestas rapidas y negociar con los clientes
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los costos de los servicios, de esa manera lograr la fidelizacion y satisfaccion en los
consumidores.

Se recomienda a la Institucion Educativa Adventista Belén mejorar el marketing digital que
relaciona la lealtad como comportamiento, esto implica que la institucion tiene que utilizar el
email marketing y las redes sociales para difundir informacion relativa a la promocion de

talleres y otros servicios educativos en favor de la comunidad educativa.

Se recomienda optimizar el marketing digital que depende de la lealtad como actitud, esto
involucra que la institucion tiene que utilizar contenidos de valor superando expectativas del
usuario, utilizando el disefio web adecuado para promocionar los servicios que brinda con el

proposito de ampliar la cartera de clientes.

Se recomienda a la Institucion Educativa Adventista Belén implementar el marketing digital
que depende de la lealtad cognitiva de los servicios que brinda y publicitar de acuerdo a las
necesidades de los usuarios y de esa manera mejorar la lealtad cognitiva en favor a la Institucién

Educativa.
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Anexo 2. Resolucion de inscripcion del perfil de proyecto.

FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES

e e

W Dnctetucicn A destict “ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD”
RESOLUCION N° 1267-2020 /UPeU-FCE-CF
Nafia, Lima, 18 de noviembre de 2020

VISTO:

El expediente de los (las) bachilleres, de la Camrera de Carrera de Administracion
y Negocios Internacionales, de la Facultad de Ciencias Empresanales de la Universidad Peruana Unidn,
CONSIDERANDO:

Que la Universidad Peruana Union tiene autonomia académica, administrativa y
nomativa, dentro del ambito establecido por 1a Ley Universitaria N° 30220 y el Estatuto de 1a Universidad:

Que la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Peruana Unidn,
mediante sus reglamentos académicos y administrativos, ha establecido las formas y procedimientos para
la designacion del Comité Dictaminador del articulo cientifico;

Que los (las) bachilleres, han concluido el desarrollo del trabajo de
investigacion, redactado su articulo cientifico con la opinién favorable de su asesor y solicita la designacion
del Comité Dictaminador respectivo;

Estando a lo acordado en la sesion del Consejo de la Facultad de Ciencias
Empresariales de la Umiversidad Peruana Union, celebrada el 18 de noviembre de 2020, y en aplicacion del
Estatuto y Reglamento General de Investigacion de 1a Universidad;

SE RESUELVE:

Designar el Comité Dictaminador encargado de administrar el proceso de
dictamen comespondiente al trabajo de investigacion, presentada por los (1as) bachilleres, otorgindoles un
plazo méximo de diez (10) dias habiles, posterior a la fecha de recepcion de la presente resolucion, para
emitir ¢l dictamen respectivo a través de la plataforma oficial:

Tesistas Codigo Titulo Asesor Dictaminadores
Yudiht Rexana Caila Mamani 201521126 Marketing  digitsl vy 13| Mg Elmer Henry
- " fidelizacidn de clientes de 1a|Lopaca Chata Dictaminador 1: Mo,
Liz Quispe Coos 201520589 pstimcion Educativa Lucas Fernando Meaza
Adventista Belén, de 1a ciudad Revatta Dictaminador 2:
do Juliaca 2020 Meo. Wilsan Cruz
M amani

Registrese, comuniquese y archivese.
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos.

UNIVERSIDAD PERUANA UNION
h e CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL Y LA FIDELIZACION

bn Fustitucicn Hldventictn

oNive,
" &
* womt

Estimado padre de familia, esta encuesta tiene un fin puramente investigativo. Es confidencial, por lo que le agradezco por
anticipado cefiirse a la verdad respondiendo honestamente. Gracias

L INFORMACION DEMOGRAFICA

1) Sexo: M) F()
2) Edad: 3) Nivel de estudio
T 18 - 26 afios C Analfabeto
Z 27 - 35 afios Z Primaria
T 36 - 44 afios C Secundaria
C 45— 52 afios _ Superior técnico
T 53 - 60 afios T Superior Universitario
Z 61— 80 aiios

1L INFORMACION SOBRE LAS VARIABLES DE INVESTIGACION: Marketing Digital v Fidelizacion
Cada item tiene cinco posibilidades de respuesta. Marque con una X solamente un nimero de la columna correspondiente a su
respuesta.

[NuNcA | cASINUNCA [ AVECES | CASISIEMPRE | SIEMPRE |
L1 1 2 [ 3 ] 4 | 5

MARKETING DIGITAL | VALORACION

E-mail marketing | 3 -
1 || Recibe comunicacidn por correo electrénico de la Institucién Educativa Adventista Belén. T T 1 ]
Le mantienen informado con mensajes de correo electronico referidos al servicio educativo.

w |

La informacion recibida mediante correo electronico siempre esta enfocada en mis necesidades particulares.

Desarrollo Web | --
4 | La Institucion Educativa Adventista Belén tiene una adecuada pagina web. |
5 || La Institucion Educativa Adventista Belén implementa cambios o actualizaciones en su pagina web |
12 5|

Disefio web

6 | Estoy satisfecho con la propuesta de animacion (combinacion del arte y tecnologia) de la pagina web de la
Institucién Educativa Adventista Belén

7 | Estoy satisfecho con la propuesta de los disefios (colores y efectos especiales) de la pagina web de la Institucion
Educativa Adventista Belén.

Publicidad online

8 | Estoy satisfecho con el diseiio de la pagina web. porque es bastante dinamica y atractiva para la comunidad
educativa

9 [ La Institucion Adventista Belén hace uso de publicidad para socializar e intercambiar: mensajes, opiniones,
informaciones, imégenes, videos. conversaciones online.

10 | La Institucion adventista Belén implementa banners publicitarios en la web (anuncios online que se presenta en
la pantalla del internauta)

Redes sociales
11 | La Institucién Educativa Adventista Belén implementa la publicidad de su organizacién medi el Facebook.

12 | La Institucion Educativa Adventista Belén usa frecuentemente mensajes instantineos de WhatsApp para enviar
jes de texto. archivos de audios, videos ¢ i

13 | La Institucion Educativa Adventista Belén sube fr 1ente videos a YouTube.
FIDELIZACION

Lealtad como port
14 | Considero agradable el servicio que brinda la Institucion Educativa Adventista Belén.

15 | Conozco el buen servicio que brinda la Institucion Educativa Adventista Belén pero puedo optar por buscar otras
instituciones educativas que ofrezcan el mismo servicio.

Lealtad como actitud
16 | Considero que la marca de la Institucion Educativa Adventista Belén se expone de manera precisa y adecuada.

17 | Considera que el ambiente fisico destinado por la Institucion Educativa Adventista Belén es el més oportuno
para realizar el servicio de educacion.

18 | Si la Institucion Educativa Adventista Belén se traslada a otro lugar, lo sigo porque el servicio brindado posee un

valor agrepado inigualable que otras I iones Educativas.

Lealtad cognitiva

19 | Sile dan a elegir entre varias Instituciones educativas, la Institucion Educativa Adventista Belén es considerara
cOomo su primera opeién.

iMuchas gracias por su colaboracién!
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