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Resumen 

 

La lealtad del cliente se ha vuelto esencial en el sector bancario para conservar una ventaja en un 

entorno cada vez más digital. En este marco, las estrategias de marketing digital han adquirido 

importancia al facilitar interacciones continuas y adaptadas a cada cliente. La investigación tiene 

como objetivo analizar en qué medida las estrategias del marketing digital influyen en la lealtad de 

marca, rol mediador de la satisfacción. Este estudio se realizó bajo un enfoque cuantitativo de diseño 

no experimental, de corte transversal y de nivel explicativo, con uso de ecuaciones SEM. La muestra 

de estudio estuvo conformada por 300 clientes bancarios. con un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. La técnica a utilizar fue la encuesta y como instrumento al cuestionario.  

Los resultados del modelo teórico fueron aceptados, debido a que los valores de RMSEA y SRMR 

son muy cercanos a cero, el CFI =0.939, chi-cuadrado (X^2)=724, y el (df)=363. Además, las 

variables MKTCE, MKTAF, MKTMB, MKTRS y MKTMV son variables independientes 

influyentes: β=0.0237, β=-0.0763, β=0.2944, β=0.0934 y β=0.4948 en la satisfacción del cliente 

(SATISF) y a su vez, la satisfacción al cliente tiene alta influencia en la lealtad al cliente con un 

β=0.80. Se concluye que las estrategias de marketing influyen en la satisfacción del cliente y este a 

su vez en la lealtad. Sin embargo, estas estrategias deben ser revisadas constantemente, ya que tienden 

a quedar obsoletas debido al cambio vertiginoso de la tecnología y la Inteligencia artificial. 

 

Palabras clave:  marketing digital, estrategias, lealtad, satisfacción, bancos, Perú. 

 

 

1. Introducción  

El marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para las empresas en la era 

moderna, especialmente en el sector bancario. La pandemia impulsó el cierre de sucursales bancarias, 
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obligando a los clientes a utilizar los canales digitales de sus bancos. Como resultado, el 50% de los 

clientes interactúa ahora con su banco a través de aplicaciones móviles o sitios web al menos una vez 

por semana, en comparación con el 32% de hace dos años (López y Lagunas, 2021).  En Lima, Perú, 

la competencia entre los bancos es feroz, y la fidelización de clientes se ha convertido en un objetivo 

primordial. El número de operaciones digitales en el Perú ha aumentado de manera significativa. Los 

pagos digitales per cápita en el país se incrementaron en un 56% en comparación con 2021, 

alcanzando un total de 156 pagos digitales per cápita en 2022 (Banco Central de Reserva del Perú 

[BCRP], 2022). Las estrategias de marketing digital bien implementadas pueden ser un diferenciador 

clave en un mercado saturado. Los consumidores actuales esperan experiencias personalizadas y 

convenientes. Según Deloitte (2021), el uso digital entre los millennials y la generación Z aumentó 

del 25% al 70%, esta investigación no solo beneficiará a las instituciones bancarias al proporcionarles 

estrategias claras y efectivas para mejorar la fidelización de sus clientes, sino que también contribuirá 

al desarrollo académico y práctico del marketing digital en el sector financiero. A pesar de que existen 

diversos estudios sobre la influencia del marketing digital en diversos sectores hay pocas 

investigaciones centradas en estrategias que influyen en la lealtad dentro del sector bancario en Perú, 

también la satisfacción ha sido ampliamente estudiada, sin embargo son pocas las investigaciones  

que la ubican como mediador entre las estrategias de marketing y la lealtad; por lo tanto, ese es el 

vacío que se pretende llenar; proporcionando información que pueda ayudar a los bancos a optimizar 

sus estrategias de marketing digital para mejorar tanto a la satisfacción como a la lealtad de sus 

clientes. 

 

El objetivo es analizar en qué medida las estrategias del marketing digital influyen en la lealtad 

de marca, rol mediador de la satisfacción. 

 

2. Revisión de la literatura  

El marketing digital se refiere a la comercialización a través del internet utilizando sitios web, publicidad, 

promociones en línea y redes sociales  (Kotler y Armstrong, 2018). La implementación del marketing digital en las 

empresas es vital para ser competitivos en el mercado ofreciendo sus productos y servicios mediante las herramientas 

digitales (Gasca et al., 2022). Así también, es importante aplicar las estrategias del marketing digital en las 

organizaciones, éstas apoyan a la satisfacción de los clientes, la creación de productos y llegar al mercado objetivo 

(Viteri et al., 2018). Por otro lado, el marketing digital es una ventaja competitiva frente a otras empresas que no se 

adaptan a los cambios constantes (Alonso y Tena, 2019). En tanto, los responsables del marketing deben de aplicar 

estrategias para mejorar la fidelización y la satisfacción de los clientes (Guo et al., 2023). Así mismo, el implementar las 

estrategias de marketing digital es innovar cada día, mejorar la comunicación y  conseguir la fidelidad de sus clientes 

(Lozano et al., 2021). Por lo tanto, las empresas deben aplicar estrategias de marketing con innovación y adaptarse 

activamente al cambio constante para sobresalir en la competencia constante (Ma y Gu, 2024). 
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La lealtad es la tendencia del cliente de elegir una marca frente a otra  (Usman et al., 2024). Asimismo, los 

consumidores fidelizados suelen estar satisfechos; sin embargo, la satisfacción no es necesariamente la lealtad de los 

consumidores (Oliver, 1999). A menudo, se da más prioridad a mantener la lealtad del cliente a captar nuevos clientes, 

retener a los clientes existentes es más barato que atraer nuevos consumidores (Amiruddin et al., 2023). Usualmente, la 

lealtad del cliente se ha definido como un indicador de comportamiento (V. Kumar et al., 2004). Además, la lealtad a la 

marca se manifiesta como un comportamiento visible, evidenciado en la repetición de compras del mismo producto, 

marca o proveedor, sin considerar las intenciones declaradas por el cliente sobre futuras compras. Este enfoque defiende 

la naturaleza aleatoria del fenómeno y, por lo tanto, proporciona una explicación inductiva y observacional, explicando 

la frecuencia de ocurrencia.(Páramo, 2020). 

La satisfacción del cliente se define como la medida en que las expectativas de los clientes sobre un producto o 

servicio son cumplidas o superadas. Esta variable es crucial en la evaluación del desempeño empresarial y tiene un 

impacto significativo en la lealtad del cliente, la retención y la rentabilidad a largo plazo de la empresa (Anderson et al., 

1997). Así mismo, la satisfacción del cliente no solo se refiere a la percepción del valor recibido, sino también a la 

experiencia general con la empresa, que incluye aspectos como la atención al cliente y la interacción en puntos de 

contacto clave esto refleja de manera positiva en una mayor retención de clientes y un incremento en las 

recomendaciones lo cual es vital para el crecimiento orgánico de la empresa (Eskildsen, 2009). Por otro lado, las 

empresas que invierten en mejorar la satisfacción del cliente suelen ver un retorno positivo en su inversión debido a la 

disminución de la rotación de clientes y al aumento en el valor de vida del cliente (Homburg et al., 2017). También, la 

satisfacción del cliente contribuye significativamente a la productividad y la rentabilidad, diferenciando entre bienes y 

servicios (Anderson et al., 1997).  Además, la satisfacción del cliente puede ser evaluada de manera 

efectiva utilizando encuestas que midan aspectos específicos de la experiencia del cliente, como la calidad percibida y 

el valor percibido (Babin y Zikmund, 2015). 

 

 

2.1. Email marketing y la satisfacción  

El email marketing se ha consolidado como una herramienta esencial en las estrategias de marketing digital, 

especialmente en sectores como el bancario, donde la personalización y la comunicación directa son fundamentales para 

la satisfacción del cliente. Según Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) el email marketing permite a las empresas segmentar 

eficazmente a sus clientes, personalizar mensajes y medir el impacto de sus campañas, lo que contribuye 

significativamente a mejorar la experiencia del cliente. En el contexto bancario, esto se traduce en una mayor 

satisfacción al recibir información relevante y oportuna, lo que refuerza la percepción positiva de la entidad financiera 

(Ali et al., 2021). La influencia del email marketing en la lealtad y satisfacción del cliente se evidencia en estudios 

como el de Valente y Alturas (2023) quienes encontraron que las campañas de email marketing bien ejecutadas pueden 

fortalecer la lealtad del cliente, un componente clave de su satisfacción. Además, Assensoh-Kodua (2016)señalan que 

en la industria bancaria, el email marketing no solo mejora la satisfacción al mantener a los clientes informados sobre 

productos y servicios, sino que también aumenta su retención, un indicador de satisfacción a largo plazo. Otro aspecto 

relevante es la integración del email marketing con sistemas de gestión de relaciones con el cliente (CRM). Según El 

Hail (2024) destacan que esta combinación permite una comunicación más efectiva y personalizada, lo que contribuye a 

una mayor satisfacción del cliente. En esta misma línea, Ellis-Chadwick y Doherty (2012) argumentan que el email 

marketing, cuando se implementa correctamente, puede ser una herramienta poderosa para mejorar la satisfacción del 

cliente al ofrecer contenido relevante y personalizado, que responde a las necesidades específicas de los clientes 

bancarios. La personalización es uno de los principales factores que vinculan el email marketing con la satisfacción del 
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cliente. Según Sagar et al. (2022)la capacidad de personalizar mensajes de acuerdo con las preferencias del cliente no 

solo aumenta la tasa de apertura de correos electrónicos, sino que también mejora la percepción del cliente hacia la 

marca, lo que a su vez eleva su nivel de satisfacción. Este enfoque personalizado es particularmente relevante en el 

sector bancario, donde los clientes valoran la relevancia y la puntualidad de la información recibida. Finalmente, 

estudios recientes, como el de Alalwan (2018), muestran que las características del email marketing, tales como la 

personalización y la segmentación, influyen significativamente en la intención de compra y en la satisfacción del 

cliente. Estos hallazgos sugieren que los bancos que utilizan estrategias de email marketing personalizadas pueden no 

solo aumentar la satisfacción del cliente, sino también mejorar su lealtad a largo plazo. 

H1: El email marketing influye en la satisfacción del cliente bancario. 

 

2.2. Marketing de afiliados y la satisfacción  

El marketing de afiliados se ha convertido en una estrategia clave para las empresas que buscan aumentar la satisfacción 

del cliente a través de colaboraciones estratégicas con terceros. En el sector bancario, esta práctica permite a las 

instituciones financieras ampliar su alcance y ofrecer productos y servicios complementarios que mejoran la experiencia 

del cliente. Según Singh (2017) el marketing de afiliados permite a los bancos aprovechar las audiencias de sus socios 

afiliados para ofrecer promociones y productos que se alinean mejor con las necesidades de los clientes, lo que 

incrementa la satisfacción general. Estudios recientes, como el de Zangana et al. (2024)sugieren que el marketing de 

afiliados no solo es eficaz para atraer nuevos clientes, sino también para mejorar la satisfacción de los clientes 

existentes, ya que les proporciona acceso a ofertas exclusivas y personalizadas. En el contexto bancario, este enfoque 

puede traducirse en mayores tasas de retención de clientes, dado que la satisfacción es un factor clave para la lealtad del 

cliente (Kumar, 2021). La confianza generada por las recomendaciones de los afiliados también juega un papel crucial 

en la satisfacción del cliente. Según Syrdal et al. (2023),  los clientes tienden a confiar más en las recomendaciones de 

afiliados que en la publicidad directa de la empresa, lo que refuerza su percepción positiva y, por ende, su satisfacción 

con la entidad financiera. En este sentido, la credibilidad y la confianza generadas a través del marketing de afiliados 

pueden ser determinantes para mejorar la experiencia del cliente bancario (Garepasha et al., 2020). Por otro lado, 

Mangiò y  Di Domenico (2022)destacan que la transparencia en las prácticas de marketing de afiliados es esencial para 

mantener la satisfacción del cliente. Cuando los clientes son conscientes de la relación entre el banco y sus afiliados, y 

perciben que las ofertas son relevantes y justas, su nivel de satisfacción aumenta considerablemente. Este aspecto es 

particularmente importante en el sector financiero, donde la confianza y la transparencia son fundamentales para la 

relación con el cliente. Además, las alianzas estratégicas que se establecen a través del marketing de afiliados pueden 

mejorar la percepción de valor entre los clientes bancarios. Según Kumar et al. (2024), las ofertas promocionales y los 

beneficios adicionales proporcionados a través de los afiliados pueden aumentar la percepción de valor por parte del 

cliente, lo que a su vez eleva su nivel de satisfacción. Este tipo de sinergias es especialmente relevante en el competitivo 

mercado bancario, donde los clientes buscan continuamente opciones que les ofrezcan el mayor valor posible. 

Finalmente, estudio de Leeflang et al. (2014) señalan que el marketing de afiliados puede ser una estrategia eficaz para 

mejorar la satisfacción del cliente al permitir una mayor personalización y relevancia en las ofertas presentadas. En 

resumen, el marketing de afiliados, al ser implementado de manera estratégica en el sector bancario, no solo tiene el 

potencial de atraer nuevos clientes, sino también de aumentar significativamente la satisfacción de los clientes 

existentes al proporcionarles ofertas y productos que responden a sus necesidades específicas. 
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H2: Marketing de afiliados influye en la satisfacción del cliente bancario. 

 

 

2.3. Marketing de buscadores y la satisfacción  

 

El marketing de buscadores es una de las estrategias del marketing digital cual es una práctica que permite la 

visualización en la búsqueda de información de un producto o servicio (Khushi, 2023) (Khushi, 2023). Asimismo, el 

marketing de buscadores influyen de manera positiva en la satisfacción  y en la decisión de compra (Khanfar et al., 2024; 

Diwanji et al., 2023). Del mismo modo, el marketing en motores de búsqueda se relaciona significativamente en la 

satisfacción del cliente para su generar lealtad en sus clientes (Ikeni, 2024). Sin embargo, Altarifi et al. (2024) en su 

estudio encontró que el marketing de buscadores no tiene aceptación significativa en los clientes. 

 

H3: El marketing de buscadores influye en la satisfacción del cliente bancario. 

 

2.4. Marketing de redes sociales y la satisfacción  

En el mercado ya existen diferentes redes sociales y a pesar que las redes sociales son muy dinámicas es complicado no 

hacer referencia a una en particular y como ha influido en el marketing: WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram y 

Twitter son las redes sociales más utilizadas sin olvidar que la red social que ha crecido con más tendencia en los 

últimos años es el Tik Tok (Sicilia et al., 2022). De la misma manera, el contenido generado en las redes sociales por las 

marcas y usuarios en donde se da a conocer los productos o servicios y recomendaciones es vital en los consumidores 

para su decisión de compra (Adistsany y Wikartika, 2022). El marketing en las redes sociales promueve marcas y 

productos (Mude  y Undale, 2023). Así mismo, el uso de las redes sociales es una estrategia del marketing digital 

efectiva para atraer clientes potenciales, fortalecer las relaciones con los seguidores y clientes para brindar un 

experiencia satisfactoria por ende generar fidelidad de los clientes (Handal et al., 2024). Además, el uso de las redes 

sociales es positivo y significativo en el rendimiento de las empresas (Winarso et al., 2023). Según Al- Weshah 

et al.(2021) las estrategias del marketing digital en especial la estrategia de las redes sociales influyen positivamente en 

la satisfacción de los pacientes del centro de salud en Jordania. Por otro lado, Alfaro et al. (2023) obtuvo como 

resultado en su investigación que las estrategias de marketing digital no han logrado satisfacer las expectativas de los 

cliente porque la empresa recién se encuentra en el camino a la adaptación de los medios digitales y no interactúa por 

las redes sociales con sus clientes es por eso que tiene una relación positiva baja. Así mismo, Rashwan et al. (2019) en 

su trabajo de investigación encontró como resultado que la satisfacción con la banca electrónica no actúa como 

mediador en la relación entre las dimensiones de la E-CRM por consiguiente, los gerentes deben potenciar la 

satisfacción de los clientes al ofrecer mecanismos de seguridad tecnológica para las transacciones bancarias en línea.  

 

H4: El marketing de redes sociales influyen en la satisfacción del cliente bancario. 

 

 

2.5. Marketing móvil y la satisfacción  

El crecimiento del marketing móvil ha aumentado la importancia de los servicios bancarios a través de dispositivos 

móviles (Yang, 2004). Actualmente los usuarios deben emplear sus teléfonos para llevar a cabo transacciones en 
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plataformas de comercio electrónico, aunque deben finalizar dichas operaciones utilizando aplicaciones de banca móvil, 

esto incluye acciones como transferencias, retiros, pagos e inversiones (Öztaş, 2015). Por lo tanto, los bancos deben 

aprovechar esta oportunidad para brindar servicios que se ajusten a las necesidades de sus clientes móviles, relacionando 

particularmente la satisfacción del cliente obteniendo, así un resultado correccional del marketing móvil y la satisfacción 

(Baptista y  León, 2013). También, Scharl et al. (2005) definieron el m-marketing se define como el uso de medios 

inalámbricos para ofrecer a los m-consumidores información personalizada y relevante en tiempo y lugar, promoviendo 

productos y servicios. Asimismo, Akgün et al. (2018)  índica que el m marketing incluye las actividades de marketing 

realizadas a través de teléfonos móviles en el comercio móvil. 

Por lo tanto, el marketing móvil es un medio que permite a las organizaciones empresariales interactuar con sus clientes 

de forma personalizada (Gana y  Koce, 2016) garantizando que se cumplan las necesidades de los clientes y promoviendo 

una mayor interacción y comunicación que ayude a satisfacer sus deseos, lo que incrementa su satisfacción (Al-Hawary 

y Obiadat, 2019). Este aspecto es crucial para fomentar la lealtad de los clientes hacia la organización (Hallowell, 1996) 

 

 

H5: El marketing móvil influye en la satisfacción del cliente bancario. 

 

 

2.6. Satisfacción y lealtad del cliente  

El creciente avance de los servicios financieros relacionado con el comportamiento de los clientes ha sido un 

tema muy estudiado en los últimos años, particularmente en la satisfacción y lealtad a una entidad (Baptista & León, 

2013). En este sentido la lealtad se ve como el camino viable de la rentabilidad, ayudando a reducir la pérdida de clientes 

y a incrementar los ingresos en las empresas (Reichheld, 1993; Osayawe , 2006). La satisfacción es vista como la respuesta 

de la realización del consumidor Bolton y Drew (1991, p. 377), asimismo Oliver (1999) refuerza este concepto 

definiéndola como la satisfacción que dan ciertas características de un producto o un servicio y el resultado placentero de 

su uso en relación con la expectativa (Lévy et al., 2020).  Mientras que la lealtad del cliente se enfoca de manera específica 

en dimensiones del servicio (Zárraga et al., 2018) 

 

 

H6: La satisfacción influye en la lealtad del cliente bancario. 
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Fig 1. Modelo teórico 

 

 

3. Materiales y Métodos 

 

Este estudio se realizó bajo un enfoque cuantitativo, caracterizado por la recolección y el análisis de datos 

numéricos para establecer patrones y probar hipótesis predefinidas (Ato et al., 2013) Así mismo, el diseño de la 

investigación es no experimental donde no se manipulan las variables, se observan las variables tal cual como se presentan 

en su entorno natural. Transversal ya que la recolección de datos se realiza en un solo momento en el tiempo (Hernández 

y Mendoza, 2018). Además, la investigación será de nivel explicativo por que se enfoca en entender y explicar las 

relaciones causales entre las variables investigadas, con uso de ecuaciones SEM (Hernández et al., 2014). La muestra de 

estudio está compuesta de 300 cliente bancarios. Los criterios de inclusión: Personas mayores de edad que son clientes 

de algún banco. Criterios de exclusión: personas que no son clientes de un banco. Se utilizó el muestreo no probabilístico 

por conveniencia. Este tipo de muestro fue elegido debido a la facilidad y rapidez para acceder a los participantes que 

cumplen con los criterios de inclusión, permitiendo recolectar datos de manera eficiente y práctica.  

La técnica a utilizar es la encuesta y el instrumento a utilizar es el cuestionario. A continuación, se describen los 

cuestionarios específicos utilizados para medir cada una de las variables del estudio: Para medir las estrategias del 

marketing digital se utilizó el instrumento de Dhankhar et al., (2023) y para medir la variable lealtad se utilizó el 

instrumento de Shi et al., (2014) y finalmente para medir la variable satisfacción se utilizará el cuestionario (American 

Customer Satisfaction Index [ACSI], 2018). Los tres cuestionarios emplean una escala de Likert de 5 puntos, donde 1 

representa "totalmente en desacuerdo" y 5 representa "totalmente de acuerdo. La confiabilidad de los instrumentos es 

mayor a 0,7 considerando los instrumentos confiables. Posteriormente se realizó la encuesta definitiva.  Para el 

procesamiento de datos se utilizó el software Jamovi versión 2.3.28.  
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4. Resultados 

 

En la tabla 1 muestra los resultados sociodemográficos primando la edad entre 25-34 con un porcentaje del 43.7%, en su 

mayoría hombres con un 61.3%, con un mayor grado de instrucción superior Universitario de 57%, y el mayor porcentaje 

de encuestados fueron del Banco BCP con un 42.3%. 

 

Tabla 1. Datos sociodemográficos 

 

Variables   Frecuencias % 

Edad    

 18 - 24  102 34.0 % 

 25 - 34  131 43.7 % 

 35 - 44  50 16.7 % 

 45 - 54  15 5.0 % 

 
Mas de 54  2 0.7 % 

    

Sexo    

 Masculino 184 61.3 % 

 Femenino 116 38.7 % 

    

Grado de instrucción   

 

Educación 

Secundaria 
31 10.3 % 

 

Superior 

Técnico 
78 26.0 % 

 

Superior 

Universitario 
171 57.0 % 

 Posgrado 20 6.7 % 

    

Entidad bancaria   

 

BBVA  46 15.3 % 

 

BCP 127 42.3 % 

 

BANCO DE 

LA NACION 
63 21.0 % 

 INTERBANK 45 15.0 % 

 
SCOTIABANK  15 5.0 % 

  Otros 4 1.3 % 

 

 

En la tabla 2 se muestra la confiabilidad de los instrumentos utilizados en el presente estudio. Es decir, tanto el alfa de 

Cronbach y el omega de McDonal miden la consistencia interna de un instrumento. Por tanto, para que un instrumento se 

considere confiable, el coeficiente tiene que ser mayor a 0.7. 
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Tabla 2 

Fiabilidad de los instrumentos 

Variables 

alfa de 

Cronbach 

omega de 

McDonald 
N° de items 

Marketing digital (MKTD) 0.972 0.973 27 

Marketing por correo electrónico (MKTCE) 0.933 0.934 7 

Marketing en motor de búsqueda (MKTMB) 0.940 0.940 6 

Marketing en redes sociales (MKTRS) 0.921 0.922 5 

Marketing de afiliados (MKTAF) 0.922 0.922 4 

Marketing móvil (MKTMV) 0.889 0.891 5 

Satisfacción del cliente (SATISF) 0.905 0.906 3 

Lealtad del cliente (LEALT) 0.930 0.930 4 

Nota: Resultados de fiabilidad elaborados con el Jamovi 

 

El Análisis Factorial Exploratorio (AFE) permite medir el Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), el cual debe ser superior a 0.6. 

Asimismo, permite obtener la prueba de esfericidad de Bartlett que está compuesto por Chi-cuadrado (X2), grado de 

libertad (df) y p valor que debe ser menor a 0.05 para que sea significativa. Además, la varianza explicada debe ser mayor 

a 50%. En este sentido, el KMO fue 0.963, el Chi-cuadrado (X2)=7545, gl=351 y p<0.001. Finalmente, a través del 

método de extracción máxima verisimilitud y rotación varimax, se extrajeron 5 factores con una varianza explicada 

acumulada de 70.7%, como se muestra en la tabla 3. 

 

Tabla 3 

Cargas factoriales de las dimensiones de la variable marketing digital 

Ítems 

Marketing por 

correo electrónico 

(MKTCE) 

Marketing en 

motor de búsqueda 

(MKTMB) 

Marketing en 

redes sociales 

(MKTRS) 

Marketing 

de afiliados 

(MKTAF) 

Marketing 

móvil 

(MKTMV) 

MKTCE1 0.568       

MKTCE2 0.775       

MKTCE3 0.783     

MKTCE4 0.615     

MKTCE5 0.726       

MKTCE6 0.631     

MKTCE7 0.642     

MKTMB1  0.608    

MKTMB2  0.730    

MKTMB3  0.737    

MKTMB4  0.705    

MKTMB5  0.624    

MKTMB6  0.508    

MKTRS1   0.596   

MKTRS2   0.639   

MKTRS3   0.737   

MKTRS4   0.696   

MKTRS5   0.650   

MKTAF1    0.665  

MKTAF2    0.657  

MKTAF3    0.710  

MKTAF4    0.686  

MKTMV1     0.457 

MKTMV2     0.387 

1

63

74
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MKTMV3     0.367 

MKTMV4     0.712 

MKTMV5     0.655 

Nota: cargas factoriales tomadas del AFE 

 

Para la variable satisfacción del cliente, el KMO fue 0.740, el Chi-cuadrado (X2)=596, gl=3 y p<0.001. Finalmente, a 

través del método de extracción máxima verisimilitud y rotación varimax, se extrajo 1 factor con una varianza explicada 

acumulada de 76.3%, como se muestra en la tabla 4. 

 

Tabla 4 

Cargas factoriales de la variable satisfacción del cliente 

Ítems Satisfacción del cliente (SATISF)  

SATISF1 0.806 

SATISF2 0.925 

SATISF3 0.886 

Nota: cargas factoriales tomadas del AFE 

 

Para la variable lealtad del cliente, el KMO fue 0.854, el Chi-cuadrado (X2)=966, gl=6 y p<0.001. Finalmente, a través 

del método de extracción máxima verisimilitud y rotación varimax, se extrajo 1 factor con una varianza explicada 

acumulada de 76.9%, como se muestra en la tabla5. 

 

Tabla 5 

Cargas factoriales de la variable lealtad del cliente 

Ítems Lealtad del cliente (LEALT)  

LEALT1 0.866 

LEALT2 0.894 

LEALT3 0.891 

LEALT4 0.857 

Nota: cargas factoriales tomadas del AFE 

 

Después del Análisis Factorial Exploratorio (AFE), se utilizó el Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) con el fin de 

confirmar las teorías. Para la variable marketing digital se ha confirmado 5 factores como se muestra en la tabla 5. 

Asimismo, el Chi-cuadrado (X2)=802; gl: 314 y p<0.001. Además, las medidas de ajuste resultaron adecuados porque 

están por encima de 0.90 y los errores de la varianza no explicada son menores a 0.08: CFI=0.935, TLI=0.927, 

SRMR=0.0405 y RMSEA=0.0718. 

 

Tabla 6 

Cargas de los factores de la variable marketing digital 

Factor Indicador Estimador EE Z p Estimador Estándar 

Factor 1  MKTCE1  0.951  0.0644  14.8  < .001  0.740  

   MKTCE2  1.021  0.0579  17.6  < .001  0.835  

   MKTCE3  0.948  0.0545  17.4  < .001  0.828  
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Factor Indicador Estimador EE Z p Estimador Estándar 

   MKTCE4  0.860  0.0553  15.6  < .001  0.768  

   MKTCE5  0.943  0.0530  17.8  < .001  0.839  

   MKTCE6  1.061  0.0576  18.4  < .001  0.858  

   MKTCE7  1.078  0.0592  18.2  < .001  0.852  

Factor 2  MKTMB1  0.994  0.0557  17.8  < .001  0.840  

   MKTMB2  1.098  0.0579  19.0  < .001  0.872  

   MKTMB3  1.044  0.0518  20.1  < .001  0.903  

   MKTMB4  1.028  0.0525  19.6  < .001  0.889  

   MKTMB5  0.943  0.0544  17.3  < .001  0.824  

   MKTMB6  0.914  0.0575  15.9  < .001  0.779  

Factor 3  MKTRS1  0.912  0.0594  15.3  < .001  0.763  

   MKTRS2  1.044  0.0586  17.8  < .001  0.842  

   MKTRS3  0.996  0.0508  19.6  < .001  0.893  

   MKTRS4  0.931  0.0515  18.1  < .001  0.849  

   MKTRS5  0.971  0.0540  18.0  < .001  0.846  

Factor 4  MKTAF1  1.039  0.0624  16.6  < .001  0.806  

   MKTAF2  1.127  0.0599  18.8  < .001  0.872  

   MKTAF3  1.114  0.0587  19.0  < .001  0.875  

   MKTAF4  1.140  0.0574  19.9  < .001  0.900  

Factor 5  MKTMV1  0.885  0.0526  16.8  < .001  0.815  

   MKTMV2  0.805  0.0634  12.7  < .001  0.670  

   MKTMV3  0.923  0.0629  14.7  < .001  0.745  

   MKTMV4  1.016  0.0590  17.2  < .001  0.830  

   MKTMV5  1.025  0.0563  18.2  < .001  0.860  

Nota: factores tomados del AFC 

 

Para las variables satisfacción del cliente y lealtad del cliente no se ha realizado el Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) 

porque ambas variables solo tienen un factor, tal como se demostró en el AFE. 

 

El Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) es una técnica estadística multivariada para la comprobación de hipótesis 

y para la validación un modelo teórico. Esta técnica permite medir la relación entre variables latentes dependientes e 

independientes. En este sentido, para obtener los resultados del modelo teórico, se utilizó el método de estimación Robust 

Maximun Likelihood (MLR). Los resultados fueron los siguientes: Chi-cuadrado (X2)= 724, grado de libertad (df)=363 

y p<0.001. Asimismo, el CFI=0.939 y el TLI=0.932 mayores a 0.90 considerados adecuados. Por otro lado, se tiene que 

el RMSEA= 0.057 y el SRMR=0.045, menores a 0.08 respectivamente, considerados adecuados.  

 

La figura 2 muestra el diagrama de sendero del modelo de medición, en esta figura se observa que las variables marketing 

por correo electrónico (MKTCE), marketing de afiliados (MKTAF), marketing en motor de búsqueda (MKTMB), 

marketing en redes sociales (MKTRS) y marketing móvil (MKTMV) son variables exógenas independientes. Asimismo, 

estas variables independientes tienen alta correlación entre sí, las cuales se encuentran por encima de 0.70. Además, las 

variables MKTCE, MKTAF, MKTMB, MKTRS y MKTMV son variables independientes influyentes: β=0.0237, β=-
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0.0763, β=0.2944, β=0.0934 y β=0.4948 en la satisfacción del cliente (SATISF) y a su vez la satisfacción al cliente tiene 

alta influencia en la lealtad al cliente con un β=0.80 

 

Figura 2 

Diagrama de sendero del modelo 

 
 

Nota: Modelo teórico elaborado con Jamovi 

 

 

En la tabla 7 se observa las variables dependientes y las variables independientes o predictoras. Es decir, se observa la 

influencia (β) y la significancia (p), si bien es cierto que existe influencia de las variables predictoras, no obstante, no son 

significativas dado que el “p” valor casi en todas las relaciones causales son mayores a 0.05, a excepción de las variables 

marketing móvil y satisfacción del cliente que son significativas dado que el p<0.001.  

 

Tabla 7 

Parámetros estimados 

 95% Confidence 

Intervals 
 

Dep Pred Estimate SE Lower Upper β z p 

LEALT  SATISF  1.0903  0.0544  0.9837  1.197  0.7996  20.047  < .001  

SATISF  MKTMV  1.3812  0.3627  0.6703  2.092  0.4948  3.808  < .001  

24
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 95% Confidence 

Intervals 
 

Dep Pred Estimate SE Lower Upper β z p 

SATISF  MKTRS  0.2742  0.3550  
-

0.4215 
 0.970  0.0934  0.773  0.440  

SATISF  MKTMB  0.9157  0.4521  0.0295  1.802  0.2944  2.025  0.043  

SATISF  MKTAF  -0.1907  0.1964  
-

0.5756 
 0.194  

-

0.0763 
 -0.971  0.332  

SATISF  MKTCE  0.0626  0.2656  
-

0.4580 
 0.583  0.0237  0.236  0.814  

Nota: Modelo teórico elaborado con Jamovi 

 

 

5. Discusión 

 

De acuerdo a la primera hipótesis planteada se ha evidenciado una influencia baja del Email Marketing en la 

satisfacción del cliente bancario en Lima, Perú. Estos hallazgos no son consistentes con estudios anteriores como el 

de Ali et al. (2021) quienes mencionan que la aplicación del email marketing se traduce en una mayor satisfacción 

al recibir información relevante y oportuna. También Valente y Alturas (2023)mencionan que las campañas de email 

marketing bien ejecutadas fortalecen la lealtad del cliente, un componente clave de la satisfacción. Por su parte 

Assensoh-Kodua (2016) menciona que la estrategia del email marketing aumenta la retención, indicador clave de la 

satisfacción. 

 

De acuerdo a la segunda hipótesis planteada se ha evidenciado una influencia negativa del Marketing de afiliados 

en la satisfacción del cliente bancario en Lima, Perú. Estos hallazgos no coinciden con investigaciones previas como 

el trabajo de Singh (2017), que indica que la estrategia de marketing de afiliados permite a los bancos aprovechar 

las audiencias de sus afiliados para ofrecer promociones y productos que se alinean mejor con las necesidades de 

los clientes, lo que incrementa la satisfacción general. También, Syrdal et al. (2023) mencionan que los clientes 

tienden a confiar más en las recomendaciones de afiliados que en la publicidad directa de la empresa, lo que refuerza 

su percepción positiva y, por ende, su satisfacción con la entidad financiera (Kumar et al., 2004). 

 

De acuerdo a la tercera hipótesis planteada se ha evidenciado una influencia significativa del Marketing de 

buscadores en la satisfacción del cliente bancario en Lima, Perú. Coincidiendo con investigaciones anteriores como 

la de Ikeni (2024) donde menciona la relación entre las variables, de la misma manera (Khanfar et al., 2024; Diwanji 

et al., 2023). Por otro lado Altarifi et al. (2024) encontró que el marketing de contenido no tiene aceptación en los 

clientes. 

 

De acuerdo a la cuarta hipótesis planteada se ha evidenciado una influencia baja del Marketing de redes sociales 

en la satisfacción del cliente bancario en Lima, Perú. Los resultados coinciden con el estudio de Handal et al., (2024) 

quienes mencionan la efectividad de la estrategia del marketing digital para atraer clientes potenciales, fortalecer las 

relaciones y  para brindar un experiencia satisfactoria a los clientes; del mismo modo es apoyado por Al- Weshah 
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et al.(2021). Sin embargo la investigación de  Alfaro et al. (2023)  indica que las estrategias de marketing digital no 

han logrado satisfacer las expectativas de los clientes. 

 

De acuerdo a la quinta hipótesis planteada se ha evidenciado una influencia significativa del Marketing Móvil 

en la satisfacción del cliente bancario en Lima, Perú. Los resultados coinciden con investigaciones previas como la 

de Baptista y León (2013) quienes indican que existe correccional entre el marketing móvil y la satisfacción. 

También la investigación de Al-Hawary y Obiadat (2019)menciona que el Marketing móvil promueve una mayor 

interacción y comunicación que ayuda a satisfacer los deseos del cliente, lo que incrementa su satisfacción. 

 

De acuerdo a la sexta hipótesis planteada se ha evidenciado una influencia significativa de la satisfacción en la 

lealtad del cliente bancario en Lima, Perú. Los resultados se alinean a investigaciones previas como los de Baptista 

y León (2013) quienes vienen estudiando la relación existente entre ellas. También Reichheld, (1993) y Osayawe  

(2006). apoyan los mismos resultados. 

 

6. Conclusiones 

Los resultados mostraron que la estrategia del email marketing tal como se está dando, tiene una influencia baja 

en la satisfacción del cliente. Este resultado puede indicar que, a pesar de que esta herramienta de comunicación es 

muy utilizada, no siempre se traduce en un mayor nivel de satisfacción del cliente. Es posible que la estrategia de 

email marketing, cuando no está debidamente personalizado identificando necesidades específicas no llega a ser una 

fuente de valor agregado. 

 

Los resultados mostraron que la estrategia del marketing de afiliados tiene una influencia negativa en la 

satisfacción del cliente; eso quiere decir que el marketing de afiliados puede ser efectivo para generar ventas, pero 

no necesariamente para aumentar la satisfacción del cliente. Tal vez porque no perciben un valor en términos de 

servicio o apoyo al cliente. La incorporación de estrategias de interacción más directa y personalizadas, podrían 

tener un mayor efecto en la satisfacción. 

 

Los resultados mostraron que la estrategia del marketing de buscadores puede ser importante para aumentar la 

visibilidad de la marca, no contribuye directamente a la satisfacción de los clientes; talvez sea porque se centra en 

la captación y no en el acompañamiento, elementos clave para aumentar la satisfacción del cliente. 

 

Los resultados mostraron que, aunque la estrategia del marketing de redes sociales permite a las empresas 

interactuar con su audiencia y mejorar su visibilidad, su impacto en la satisfacción del cliente es limitado. Esto 

sugiere que, aunque las redes sociales son un medio efectivo para difundir promociones, novedades y contenidos de 

la marca, por sí solas no logran producir niveles elevados de satisfacción en los clientes. 

 

Los resultados mostraron una influencia significativa de la estrategia del marketing móvil en la satisfacción del 

cliente La bondad de la estrategia de marketing móvil para ofrecer contenido inmediato, relevante, y oportuna mejora 

la experiencia del usuario y fortalece su relación con la marca. A diferencia de otras estrategias, el marketing móvil 

facilita una interacción constante y contextualizada, lo que contribuye a que los clientes perciban un mayor valor. 
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Los resultados mostraron una influencia significativa de la satisfacción en la lealtad del cliente, esto muestra que 

un cliente satisfecho tiene mayores probabilidades de establecer una relación duradera con la marca. Por lo tanto, si 

logramos responder de manera constante a las expectativas y demandas del cliente, se refuerzan su lealtad, lo cual 

impulsa la retención y genera recomendaciones favorables. 

 

7. Recomendaciones 

Implementar estrategias de segmentación con el fin de enviar mensajes personalizados basados en el 

conocimiento del comportamiento, intereses y necesidades del cliente. Usar herramientas de automatización para 

adaptar el contenido a interacciones previas. Realizar pruebas en los emails para identificar cuáles diseños crean 

mayor compromiso. 

 

Diseñar campañas de fidelización para convertir a los clientes adquiridos en clientes leales y satisfechos. 

Incorporar beneficios exclusivos para clientes logrados a través de afiliados.  

 

Diseñar experiencias de clientes que cubran las expectativas generadas por la publicidad en buscadores. Conectar 

las campañas de buscadores con estrategias de CRM para mantener contacto continuo con los nuevos clientes y 

respondan a necesidades identificadas y no solo a generar clics.  

 

Crear equipos de resolución de problemas a través de redes sociales. Elaborar guías, tutoriales y recursos que 

resuelvan problemas del cliente. Incentivar la participación con programas de recompensas para clientes leales. 

 

Incorporar elementos lúdicos, como puntos, para despertar el interés del cliente en la plataforma móvil. Enviar 

mensajes basados en la ubicación, hábitos y momentos específicos del cliente. Asegurarnos que las aplicaciones 

móviles ofrezcan experiencias intuitivas y rápidas para fomentar el uso constante.  

 

Implementar encuestas de satisfacción frecuentes para identificar áreas de mejora. Crear programas exclusivos 

que recompensen a los clientes frecuentes con beneficios específicos. Asegurar que todos los puntos de contacto 

reflejen los valores de la empresa y cumplan las expectativas del cliente. 

 

 

La implicación teórica de la investigación es ampliar la teoría existente sobre cómo las estrategias de marketing 

digital influyen en la lealtad de los clientes en el sector bancario, destacando el papel clave de la satisfacción como 

mediador. El estudio ofrece una nueva mirada al ubicar la satisfacción como mediador entre las estrategias de marketing 

digital y la lealtad de los clientes bancarios. Añadiendo un valor teórico a estudios previos, que la han considerado de 

manera aislada 

 

La implicación práctica, los resultados ofrecen a los bancos una guía para mejorar sus estrategias digitales, 

enfocándose en cómo mejorar la satisfacción para fomentar su lealtad. Esto podría incluir la personalización de contenidos 

y canales digitales ágiles que mejoren la experiencia del cliente. Los bancos tendrían a su disposición que tipo de 

estrategias digitales resultan más efectivas, derivando en propuestas estrategias diferenciadas para mejorar la lealtad en 

diversos grupos demográficos. 
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Este estudio tiene ciertas limitaciones, el estudio se centra exclusivamente en Lima, Perú, lo que puede limitar 

la generalización de los resultados a otros países, incluso dentro de América Latina. El marketing digital está en constante 

cambio, con nuevas tecnologías y plataformas emergiendo constantemente; es por ello que se debe considerar nuevas 

herramientas en el análisis. 

 

Las futuras líneas de investigación serían, estudios con otros elementos mediadores, como la confianza del 

cliente, la percepción del valor, la experiencia omnicanal o la calidad del servicio. También expandir el estudio a otros 

departamentos, para ver si la satisfacción sigue jugando un papel mediador determinante. La aparición de la inteligencia 

artificial sería importante investigar cómo impactan en la satisfacción y, por ende, en la lealtad de los clientes. 
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