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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el Marketing 4.0 y
la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020; de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, transversal, de alcance descriptivo- correlacional; la
poblacion considerada fue la PEA de 53,385 y una muestra probabilistica de 382; la técnica
de recoleccion de datos fue la encuesta y el instrumento “escala de marketing 4.0 y fidelizacion
del cliente” fue elaborado por la autora; la validez del instrumento fue sometido al juicio de
expertos y se comprob0 la confiabilidad del instrumento a través del alfa de Cronbach =0.984,
los datos se organizé en Microsoft Excel y se proceso en los programas JAMOVI e IBM SPSS
Statistics version 25. Se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman para determinar
la relacion entre las variables y comprobar la hipdtesis de investigacion. Finalmente se
determind un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.584 con un nivel de significancia de
0.001; concluyendo que si existe una correlacion positiva moderada entre el Marketing 4.0 y
la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas 2020.

Palabras clave: Marketing 4.0, Fidelizacién del cliente
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En el contexto global a medida que transcurren los ultimos afios, existe la imperiosa
necesidad de las entidades financieras y empresas en general de encontrar un acercamiento
mayor Yy verdadera conexion con sus clientes; es asi que la influencia del uso masivo de las
redes sociales se ha generalizado y se viene modificando en forma dindmica y sustancial; el
Marketing sufrié cambios muy importantes, en el siglo pasado se consider6 un concepto
tradicional y en el presente se convirtio en digital, gracias al uso masivo del internet , estos
conceptos tradicionales fueron orientados especialmente a la captura de clientes, fidelizarlos,
entender el cambio del comportamiento del cliente, mayor posicionamiento de la empresa en
el mercado, seguimiento del cliente, conocer su opinién y su influencia en el medio que
habita. Guerrero (2017), nos aclara sobre los cambios de modos de vida tan marcados que se
han venido dando en la actualidad exige que las personas estén conectadas al internet, por lo
tanto, también las empresas requieren efectuar estrategias de acompafiamiento a los clientes y
futuros clientes, motivando a través de sus ofrecimientos el uso de los productos o beneficios
que ofrece la empresa. También podemos acoger la opinion siguiente

sobre la combinacion entre Internet y marketing se manifiesta con mayor incidencia los

aspectos técnicos que los comerciales, en este proceso se deja la realizacion y manejo

de la web de las empresas, incluso la parte comercial que deberia ser manejada

apropiadamente para garantizar el éxito (Martinéz, 2011).

El desarrollo continuo de tecnologias de informacion y comunicacion denominadas

TIC’s a nivel mundial exige a las empresas y en especial a las entidades financieras estar al

Caceres Sangama, Andrea Pag. 9



A

e
| ‘4 UNIVERSIDAD . L e
PRIVADA DEL NORTE El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacién de
los clientes en las entidades financieras de
Yurimaguas -2020

dia en relacion a los avances tecnoldgicos, utilizados para atender las necesidades en forma
eficiente de sus clientes; por lo que, se orientan a utilizar las redes sociales y en especial el
marketing digital para fidelizar a su clientes, informando en forma oportuna, veraz y en
tiempo real; por lo que se,
deberd incidir en la identificacion de la carencia de herramientas que permitan analizar
en términos cuantitativos los resultados de las estrategias de marketing implantadas por
las empresas, esto se traducira en la mejor toma de decisiones en la direccién de las
empresas a nivel mundial (Pefa et al, 2014).

En la region de América Latina, se observa un cambio la incidencia de uso de
servicios financieros mediante el uso del internet y es utilizado por los clientes, esto indica
que existe un mayor grado de fidelizacién y menor probabilidad de perderlo al cliente, esta
informacion permite conocer mejor a sus clientes las entidades financieras; sin embargo
después de la incidencia de la Pandemia generada por el Covid-19 se vera restringida la
capacidad de compra y ahorro de los clientes en esta parte del mundo; es por eso que el
eficiente uso del marketing 4.0 permitira fidelizarlos en forma permanente y estar de acuerdo
que, a nivel de Ameérica Latina fidelizar a los clientes no es cuestion de suerte (Juan, 2015).

La fuente de informacion para el marketing es el Big data en la era digital,
herramienta muy eficiente para el empleo en estos tiempos de modernidad, es una fuente
permanente de informacidn, porque se logra identificar factores primordiales para nuevos
estudios, analisis y ejecucién de procesos de marketing (Vega, 2018); es importante sefialar
que las grandes empresas, entidades bancarias y centros comerciales que en los inicios del
presente siglo, se encontraron realizando actividades comerciales en las principales ciudades

de América Latina, tomaron conciencia y se enfrentaron al desafio que tenian los
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departamentos de marketing, no solo fue renovar la tecnologia para ser eficiente en el
marketing, sino conocer, a quien va dirigido, que producto, concientizar al consumidor y
humanizarlo y por ultimo conjugar lo tradicional con lo digital del marketing para conseguir
sus objetivos de fidelizar al cliente;
es asi que se toma conceptos de tendencias que modifican la comercializacion,
percibiendo cambios fundamentales en el marketing de lo exclusivo a lo inclusivo, de
la percepcion vertical a la vision horizontal y definitivamente de lo individual a lo
social (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017).

En nuestro pais el problema no cambia ya que segun el Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI,2018), el 50,1% de los peruanos utiliza internet y solo en Lima
Metropolitana se alcanza un 71,7% del global, es decir, los clientes o futuros clientes cuentan
en su mayoria con acceso a todos los beneficios que otorga el manejo de las plataformas
virtuales.

Con la nueva normalidad a causa de la pandemia, el uso obligado de internet en el Peru
se ha incrementado sin embargo todavia se arrastra las deficiencias; somos casi el Gltimo
lugar en el mundo que realiza este uso, traduciéndose esto en dos conflictos,

el miedo a realizar pagos online y la inexperiencia sobre las transacciones que se

pueden realizar en tiendas virtuales; en forma particular en Lima, la mayoria de tiendas

virtuales usa el pago por tarjeta de crédito lo que genera desconfianza en los clientes

(Leyva 2014).

Para Mayorga (2014), es necesario tener en cuenta que las empresas deben generar la
lealtad o fidelidad de los clientes, para lo cual se debe buscar la satisfaccion del mismo,

haciendo necesario la nocion previa del cliente, para lo cual el uso de base de datos se ha
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transformado en un trascendental instrumento. Sin embargo, hace falta la responsabilidad
compartida con el sistema financiero para fidelizar al cliente y brindarle un satisfactorio
servicio.

A nivel local, en Yurimaguas existe el Banco de Crédito del Pert (BCP), Banco de la
Nacién (BN), Banco Continental (BBVA), Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas S.A.,
Caja Municipal de Piura y Caja Paita; entidades financieras que desarrollan sus actividades
en los diferentes estratos sociales; los bancos a traves de sus fuentes de informacion digitales
y con cobertura nacional informan y transmiten a sus clientes las bondades de sus servicios,
las financieras denominadas Cajas también hacen uso del internet para difundir en forma de
propaganda las caracteristicas de contar con un aliado en las fuentes de financiamiento del
poblador de Yurimaguas; estas actividades son practicadas por ambas entidades financieras
con la finalidad de fidelizar a sus clientes. Sin embargo, el habitante de la selva'y en
particular de las ciudades, tienen cierta desconfianza del uso del internet para las operaciones
financieras, al mismo tiempo existe un déficit en la interconexion y prefieren acudir en forma
presencial a realizar sus tramites en las oficinas de las entidades conjugando los alcances del
marketing digital y el marketing tradicional, insumos que toma el Marketing 4.0 para
desarrollar su estrategia y conseguir llegar en forma cada vez mayor a influir en las
preferencias de sus clientes; es por tal motivo que se presenta la oportunidad de realizar la
presente investigacion, cuyo objetivo es determinar la relacion que existe entre el Marketing

4.0y la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas.
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En el desarrollo de la tesis se consultd diferentes fuentes de informacion y entre ellas
trabajos de investigacion internacionales y nacionales relacionados al marketing en general y
su relacion con la fidelidad de los clientes de acuerdo al detalle siguiente:

Osorio y Jansasoy (2019); “Elaboracion de un plan de Marketing 4.0 a la empresa
Dulcelncanto Desayunos Sorpresa Juan David ”; el objetivo fue realizar un analisis, con el
proposito de generar algunas estrategias de Marketing, direccionado especificamente a las
bases de Marketing 4.0; la metodologia de la investigacion es de nivel descriptivo, con una
muestra de 50 encuestas a personas seleccionadas de manera aleatoria en las calles; el resultado
principal fue que, un decrecimiento del 80% en impactos y de 90% en reacciones a las
publicaciones, porque se saturd el publico y el medio por el cual se estaban transmitiendo los
mensajes, perdiendo casi 200 seguidores en menos de 2 meses, muchos clientes que eran fieles
defensores de la marca dejaron de seguirla; las conclusiones que arribaron fueron: refrescar la
marca, hacerla méas neutra y mas inclusiva; contratacion de un Community Manager que también
tenga conocimientos en disefio y comunicacion social via redes sociales, para que pudiera
desestancar la marca; en cuanto a la inversidn en canales tradicionales se re lanz6 la marca, con
actividades de volanteo y hombre valla, con un pendén alusivo a la marca y se imprimieron
algunos micro perforados que se instalaron en algunos carros.

Sobrino (2019); “Marketing Bancario en la Era Digital”, 10s objetivos fueron,
desarrollar y conocer mejor el concepto de marketing bancario y ver como las innovaciones
tecnoldgicas han hecho cambiar su forma de comunicarse y relacionarse con los clientes; la
metodologia fue la revision bibliografica utilizado las fuentes de informacion secundarias; el
resultado fue darse cuenta de las labores que realizan los empleados mas alla de sus gestiones
con el dinero, de entre esas labores, se centrd en el marketing y como se estaban adaptando

las entidades a la digitalizacién y como impulsaban a los clientes a utilizar los medios
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digitales; la conclusion principal fue, que ha quedado claro, que las inversiones en tecnologia
e innovacion son cada vez méas importantes en cualquier sector de la economia, pero para los
bancos supone una diferencia abismal; para llegar al cliente hay que ser omnicanal, ya que los
clientes se encuentran en todos los medios digitales.

Medina (2018); “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de la
boutique VERY CHIC, sector norte, ciudad de Guayaquil ”’; el objetivo fue establecer el nivel
de fidelizacion de los clientes de la Boutique Very Chic que permita el fortalecimiento de las
relaciones con el publico meta, la metodologia de nivel descriptivo; la poblacion considera a
los clientes de la boutique “Very Chic”, la muestra de 351 clientes; las técnicas utilizadas en
el presente estudio corresponden a la observacion, la revisién documental, la entrevista y la
encuesta, el resultado principal fue evidenciar una reduccidn de clientes y de sus ventas al
afio 2016, atribuible a la aplicacion de estrategias inadecuada para la fidelizacién de sus
clientes pasando de 4.324 clientes con ventas de $ 120.960 al afio 2015 y reduciéndose a
3.978 con ventas de $110.880 al afio 2016 considerandose para ello necesaria la utilizacion
del marketing relacional; las conclusiones fueron, en primer lugar llegar a conocer el interés
del publico respecto a descuentos, beneficios por grupos de compras frecuentes y recomendar
a la empresa si se mejora el servicio ofrecido, y fidelizar al pablico y atraer la atencion de
clientes potenciales.

Ramirez y Lopez (2017); “Estrategias comerciales para la Marca Brands Store con
E- Marketing”, el objetivo fue identificar cuéles son las estrategias mas eficientes de E.
Marketing utilizadas por las empresas de moda en la ciudad de Medellin para estar a la
vanguardia en la tecnologia y los medios digitales como instrumentos publicitarios, logrando la
fidelizacidon de clientes, la metodologia fue mixta, cualitativa y cuantitativa, nivel descriptivo; el

instrumento de investigacion utilizado fue la encuesta, la poblacidn que se consider6 fueron

Céceres Sangama, Andrea Pag. 14



A

e
}4 UNIVERSIDAD . . o
PRIVADA DEL NORTE El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacién de
los clientes en las entidades financieras de
Yurimaguas -2020
hombres y mujeres comprendidos entre las edades de 18 y 50 afios que tengan contacto constante

con el uso del internet y aplicaciones digitales para comunicarse con otras personas como redes
sociales; los resultados importantes de las encuestas manifiestan que el 93,9% de las personas
encuestadas respondieron que utilizan los sitios nacionales para realizar sus compras y el
8,2% utilizan medios extranjeros, 82% de las personas recomendaria el uso de tiendas
virtuales para realizar sus compras, el 16% tal vez lo recomendaria, mientras que el 2% no
recomendaria el uso de tiendas virtuales para realizar sus compras; como conclusion final se
arribd, que el marketing digital es una técnica y estrategia utilizada para comercializar y vender
productos, mejorando el reconocimiento de la marca y de la empresa.

Vélez (2015); “El Marketing Digital y la Fidelizacion de Clientes de la Empresa
MasCorona de la Ciudad de Ambato ”, el objetivo principal fue diagnosticar como incide el
marketing digital en la fidelizacion de clientes de la empresa MasCorona en la ciudad de
Ambato; el nivel de la investigacion fue descriptiva, la poblacion fue considera a los clientes
internos y clientes externos de la empresa de empacado y comercializacidn de grasos secos,
harinas y cereales MasCorona de 1,723 colaboradores, la muestra de 314;la técnica
encuesta y el instrumento de recoleccion de datos el cuestionario; para la verificacion de la
hipétesis se utilizé el estadigrafo no paramétrico del chi cuadrado X2, con él se busca
contrastar la hipotesis plateada originalmente para esta investigacion; los resultados fueron
los siguientes, del total de los encuestados con respecto a los atributos de los productos el 7%
indica casi importante, el 18% importante y el 75% muy importante valoran mas el precio al
momento de hacer una compra. Mientras que la calidad del producto es valorada en un 2%
casi importante, el 28% importante y el 67% muy importante; la marca es considerada en 1%,
el 4% considera poco importante la marca, el 14% la considera importante y el 81% la

considera muy importante, los clientes valoran la facilidad de conseguirlo en un 6% como
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casi importante, el 10% importante y el 84% como muy importante; como conclusion; la
investigacion permitié determinar qué la aplicacion del marketing digital en la empresa es de
un alto grado de importancia, puesto que al estar inmersos en un mundo globalizado y
automatizado mediante el uso del internet.

Salazar (2018); “El marketing 4.0 y su relacion con la decision de compra online de
los millenials de la Provincia de Arequipa, 2018 ”; el objetivo fue analizar la relacion entre el
marketing 4.0 y la decisién de compra online en los millenials, el enfoque de la investigacion fue
cuantitativo, el tipo de estudio es no experimental, retrospectivo de corte transversal; la poblacién
384 clientes millennials que han realizado compras online; el resultado y a la vez conclusion es
que si existe una correlacion positiva moderada (r = 0,420) entre el marketing 4.0 y la decision de
compra en los millennials, ademas, existe una buena correlacion (r = 0,407) entre el Marketing
del canal online y la decision de compra de los millenials de la Provincia de Arequipa, 2018, una
baja correlacion (r = 0.264) entre el Marketing de canal offline y la decision de compra online de
los millennials de la Provincia de Arequipa.

Tinco (2018); “El marketing 4.0 como estrategia para la fidelizacion de los clientes
en el Restaurant Entrecubiertos La Victoria 2018 ”, cuyo objetivo fue determinar la relacion
existente entre el marketing 4.0 y la fidelizacion de clientes de la empresa; de disefio no
experimental, descriptivo correlacional, la poblacion de estudio 130 colaboradores y la
muestra de 97 personas, la técnica de recoleccion de datos la encuesta; el resultado
descriptivo presenta desacuerdo y que el 13% muestra desagrado, el 8% totalmente
desacuerdo y 5% en desacuerdo, e indican que los medios digitales no fortalecen la conexion
empresa con el cliente; por otro lado existe una opinion neutral, encontrando a un 13%
quienes hacen un comentario omiso al no mostrar una opinion clara y no afirmar tanto

positiva como negativamente y un total de 73% (43% de acuerdo y 30% totalmente de

Caceres Sangama, Andrea Pag. 16



A

e
| ‘4 UNIVERSIDAD . L e
PRIVADA DEL NORTE El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacién de
los clientes en las entidades financieras de
Yurimaguas -2020

acuerdo) opinan que distintos medios digitales si benefician y fortalecen la conexion, en
distintos modos, mayor acceso de informacion, pedidos, pagos, etc. El resultado inferencial y
la conclusidn de esta investigacion se demostrd que el marketing 4.0, si tiene una relacion
con la fidelizacion de clientes en el restaurante EntreCubiertos ubicada en La Victoria, 2018.
Segun la correlacion de Spearman de 0.785, se muestra que efectivamente hay una fuerte
correlacion entre ambas variables y con la prueba de hipotesis.

Canales (2018); “Relacion entre el Marketing digital y la fidelizacion del cliente del
BCP en la sede jr. Lampa 2018 ", el objetivo fue determinar la relacion entre el Marketing
Digital y la Fidelizacion del cliente del BCP en la sede de Jr. Lampa, la metodologia nos dice que
el nivel fue descriptiva-correlacional, disefio no experimental - transeccional, la poblacion 800
principales clientes del BCP, del promedio al dia, se calcul6 la muestra en 191 clientes de la
poblacion al dia; la técnica fue la encuesta, con un cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos; el resultado y la conclusion fue que se determind que el Marketing Digital se
correlaciona con un rho= 0.585, significa que existe una correlacion positiva moderada entre
marketing digital y la Fidelizacién del cliente del BCP en la sede de Jr. Lampa para el afio 2018.

Villafuerte y Espinoza (2019), “Influencia del marketing digital en la captacion de
clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El Salvador, Periodo enero —
agosto 2017 ”; el objetivo principal de la investigacion fue determinar si existe influencia
entre el marketing digital y la captacion de clientes en la empresa, para lo cual se trabajé con
una poblacion de 70 clientes que a la vez fue la muestra censal; en la recoleccion de datos se
aplico el instrumento mediante la técnica de encuesta compuesta por un instrumento de
treinta preguntas en la escala de Likert; se llegé a obtener un resultado de 0,986 de

correlacion positiva llegando a la conclusion que el marketing digital tiene influencia
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significativa en la captacion de clientes en la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa
El Salvador, 2017.

Lopez y Campos(2019) ; “Marketing digital y su impacto en la Fidelizacion del
cliente de Rosatel del Distrito de Trujillo 2017, cuyo objetivo determinar si el uso de
estrategias de marketing digital tuvo impacto en la fidelizacion del cliente de la empresa
Rosatel; de disefio explicativo, empleando la técnica de la encuesta; la poblacion total estuvo
conformada por 2,500 clientes de Rosatel fieles registrados en la base de datos de la empresa,
por lo cual la muestra seleccionada ascendié a 333 clientes; uno de los resultados importantes
se pudo observar que el 13.51% de clientes encuestados siempre considera que la promocién
realizada por Rosatel a través de internet es efectiva, el 78.98% casi siempre, el 3.60% a
veces, el 3.00% casi nunca y el 0.90% nunca; por otro lado segun la prueba de hipétesis chi
cuadrado se ha demostrado que para un nivel de significancia de 0.05, el uso del marketing digital
impacta sobre la fidelizacion del cliente de Rosatel; se llegd a la conclusion de que el marketing

digital si tiene un impacto sobre la fidelizacion del cliente de Rosatel.

De la revision de la literatura.

La evolucién del marketing, inicialmente se considero todo el esfuerzo al producto y
las empresas realizaban esfuerzos grandiosos de impulsar sus productos, a esto se le
denomino el Marketing 1.0; posteriormente llegaron a la conclusion que no solo era el
impulsar el producto, se tenia que llegar al cliente, conquistar sus preferencias y el negocio se
centrd en el Marketing 2.0 (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017); con el desarrollo del
comercio y junto a él los clientes se transformaban en seres humanos con espiritu, corazony

mente; en relacion a lo mencionado aparecio el Marketing 3.0 diferenciandose de los demas
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porque crea los productos adecuados, los servicios eficientes y la cultura de las empresas que
estan en la obligacion de adoptar y reflejar los valores humanos; continua Kotler et al.(2017,
p.13), como las tecnologias de hoy no soy nuevas y se desarrollan en forma dinamica, ha
afectado en gran medida las practicas de comercio de la empresas; en esta transicion es
necesario contar con un nuevo enfoque de comercionalizacién, es ahi donde nace el
Marketing 4.0, “abriendose en el camino con una naturaleza cambiante a las ruta de los
clientes en la economia digital, desde la conciencia, hasta la promocion; iniciando en el
marketing centrado en el cliente como ser humano, para humanizar las marcas con aspectos
similares a ellos mismos (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017), luego la aplicacion del
marketin de contenido para crear fuente de conversacion entre los clientes, al mismo tiempo
se incrementa el marketing omnicanal para incrementar ventas, es entonces donde se
profundiza el concepto de cliente en la era digital; el Marketing 4.0 “ es un enfoque de
marketing que combina la interaccion en linea online y fuera de linea offline entre empresas y

clientes” (Kotler et al.,2017, p.38).

Marketing 4.0. segun Kotler
Es un enfoque de marketing que combina la interaccion en linea y fuera de linea entre
empresas Yy clientes, combina el estilo con la sustacia en la creacion de marcas y, en
ultima instancia, complementa la conectividad maquina a maquina con un toque de
persona a persona para fortalecer la participacion del cliente; propiciando la
coexistencia del marketing tradicional y el marketing digital con el objetivo final de

ganar la defensa del cliente (Kotler et al.,2017, p.42).
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Definicion Operacional del Marketing 4.0. Combinacion de la acccion en el camino del
consumidor y la influencia del consumidor para fortalecer la participacion del cliente.
Dimension Accion en el camino del consumidor (5A°s) “En la economia digital, la accion
en el camino del cliente (ruta del cliente) se debe redefinir como las cinco A, conocimiento,
atraccion, consulta, accidén y recomendacion, que reflejan la conectividad entre los clientes”
(Kotler et al.,2017, p.52).

Indicadores de la Dimension la accion en el camino del consumidor (5A"s) seguin Kaotler:
Conocimiento (Aware). Puerta de entrada de la accion en el camino de los clientes,
guedan pasivamente expuestos a una larga lista de marcas de experiencia pasada,
comunicacion de marketing y la defensa de los demas.

Atraccion (Appeal). Conscientes de varias marcas, los clientes procesan todos los
mensajes a los que estan expuestos, creando memoria a corto plazo y se sienten
atraidos solo por una breve lista de marcas; las marcas memorables, con factores
asombrosos, tienen mas probabilidad.

Consulta (Ask). Esta es la etapa de preguntar, los clientes pueden llamar a sus amigos
o evaluar ellos mismos la lista breve; cuando es imperiosa la necesidad de encontrar
algun producto o servicio, el cliente puede acceder a maltiples canales para obtener
mas informacion.

Accion (Act). En esta etapa la accidn en el camino del cliente (ruta del cliente) cambia
de individual a social; los clientes toman la decision en funcién de la conversacion
con los demas; es necesario mencionar algo importante, el atractivo de la marca
necesita la confirmacion de los demas para continuar con la accién en el camino del

cliente. Es importante realizar una reflexion en esta etapa, recordar que las acciones
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deseadas de los clientes no estan limitadas a las acciones de compra, ellos interacttan
mas profundamente con su circulo durante el consumo del producto.
Recomendacion (Advocate). Esta es la etapa del abogado, los clientes son defensores
activos recomiendan espontaneamente las marcas que aman sin que les pregunten,
configurando predicadores de los productos o servicios.
Es conveniente mencionar que la accion en el camino del cliente (ruta del cliente),
puede ser un circulo que se torna repetitivo, si se encuentra otro producto o servicio
los clientes abogaran por esos y cada vez se retorna al inicio de la accion o ruta del
cliente. Kotler et al (2017) pagina 49.
Dimension Influencia del consumidor (Zona ""30’s™) segun Kotler:
la dimension Influencia del consumidor o tambien denominada Zona “30”, es otra herramienta
que ayuda a los especialistas en marketing a optimizar sus esfuerzos; cuando los vendedores
logran identificar la importancia de la influencia externa, de otros y propia; recien podran
decidir en que o cual es la actividad principal para poder dedicarse en forma entera.
Cuando la influencia externa (Outer) es mas importante que el resto, los especialistas
en marketing pueden enfocarse mas en las actividades de comunicacion de marketing.
Cuando la Influencia de otros (Other) es lo mas importante, los especialistas en
marketing deben confiar en las actividades de marketing de la comunidad. Pero cuando
la influencia propia es la mas importante, los especialistas en marketing deberian poner
mas énfasis en desarrollar la experiencia del cliente posterior a la compra (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0 Moving fron Tradicional to Digital, 2017, pag.

51).
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Indicadores de la Dimension Influencia del consumidor (Zona ""30°s").
Influencia personal (Own). Proviene de uno mismo; es el resultado de la experiencia
pasada y la interaccidn con varias marcas, el juicio personal y la evaluacion de las
marcas Yy, en Ultima instancia, la preferencia individual hacia la marca elegida (Kotler
etal., 2017, p.51).
Influencia de otros (Other). Por lo general, proviene de un circulo cercano de
amigos y familiares como boca a boca. La influencia de otros también puede provenir
de una comunidad més amplia pero independiente a la que pertenecen los clientes
(Kotler et al.,2017, p.50).
Influencia externa (Outer). A menudo llega primero a los clientes. Si una marca
desencadena con éxito una conversacion con la influencia externa, por lo general es
seguida por la influencia de los demas. En ultima instancia, la forma en que estas dos
fuentes de influencia interactian formara la propia influencia de los clientes (Kotler et

al.,2017, p.51).

Fidelizacion del cliente.

Segun Alcaide define a la fidelizacion tres puntos:
Tres puntos importantes para fidelizar al cliente; el primero es la cultura orientada al
cliente y sea el objetivo de todas las areas de la empresa, en segundo lugar y como
consecuencia del primero sera la calidad de servicio al cliente como prioridad numero
uno de la organizacion, y por ultimo desarrollar una estrategia relacional con el

cliente (Alcaide,2010,p.20)
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Definicion Operacional de Fidelizacion del cliente. Es la informacion del cliente para
conocerlo, realizar un marketing interno con la alta intervencion del factor humano de la
empresa, tener una comunicacion para lograr una vinculacién y una fuerte connotacion
emocional con los clientes, asi como la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e
interrelaciones con la empresa debe ser memorable; al mismo tiempo ofrecer incentivos y
privilegios al cliente fiel y reconocérsele su valor, recompensarle por su dedicacion a la

empresa.

Dimension Informacién sobre el cliente.
No solo se refiere a las necesidades, deseos y expectativas de los clientes de la
empresa; constituye el establecimiento de sistemas y procesos que permitan conocer,
recopilar y sistematizar todos los aspectos, matices y detalles, de la relacion que
mantiene el cliente con la empresa (Alcaide, 2010, p. 21).

Asi mismo incluye herramientas informaticas de gestion de base de datos centrados en la

relacion con los clientes y a la vez nos den las alarmas correspondientes cuando el cliente este

proclive a abandonar la empresa.

Dimensién Marketing interno.
Consiste en la alta intervencién del factor humano en los procesos de elaboracién y
entrega de los servicios; esto quiere decir que todo esfuerzo que se realice para
mejorar la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes sera inutil si no se
sustenta en la participacién decidida y voluntaria de todo el personal de la empresa

(Alcaide, 2010, p. 21).
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Dimension Comunicacion.
Consiste en lograr una vinculacién y fuerte connotacion emocional con los clientes,
para lograr esto es importante tener la premisa que no se puede crear una relacion
emocional con los clientes si no existe la correcta y adecuada comunicacion, la misma
que contrasta con una caracteristica muy bien estudiada de la sociedad moderna

(Alcaide, 2010, p. 22).

Dimension Experiencia del cliente “se trata de que la experiencia del cliente en todos sus
tratos, contactos e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de ser recordada con
agrado y de ser contada con alegria a parientes, amigos, relacionados y colegas” (Alcaide,
2010, p.22)

Es importante hacer hincapié que no solo se trata de entregar el producto o servicio en forma

correcta, sin errores, técnicamente perfecto.

Dimensidn Incentivos y privilegios “al cliente fiel debe reconocérsele su valor,
recompensarle por su dedicacion a la empresa e incluso, compartir con el parte de los
beneficios que generan los negocios que hace la empresa; los clientes fieles son muy

importantes para generar rentabilidad” (Alcaide, 2010, p. 23)
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1.2. Formulacién del problema

Problema general

¢Qué relacion existe entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes en las entidades
financieras de Yurimaguas — 2020?

Problemas especificos

¢Como es el Marketing 4.0 en las entidades financieras de Yurimaguas -2020?

¢COmo es la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas -2020?
¢Cual es la relacion que existe entre la dimension Accion en el camino del consumidor y la
Fidelizacién de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020?

¢Cual es la relacion que existe entre la dimension Influencia del consumidor y la Fidelizacion

de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020?

1.3. Objetivos
1.3.1 Obijetivo general
Determinar la relacion que existe entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los

clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020.

1.3.2 Obijetivos especificos
Describir el Marketing 4.0 en las entidades financieras de Yurimaguas -2020.
Describir la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas -

2020.
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Determinar la relacion que existe entre dimension Accion en el camino del
consumidor y la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de
Yurimaguas — 2020.

Determinar la relacion que existe entre la dimension Influencia del consumidor y la

Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis general
Existe una relacion significativa entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes
en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020.

1.4.2. Hipotesis especificas
Existe relacion significativa entre la dimension Accién en el camino del consumidor del
Marketing 4.0 y la Fidelizacién de los clientes en las entidades financieras de
Yurimaguas — 2020.
Existe relacion significativa entre la dimension Influencia del consumidor del
Marketing 4.0 y la Fidelizacién de los clientes en las entidades financieras de

Yurimaguas — 2020.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion

En el trabajo de investigacion se aplicd un enfoque cuantitativo; Herndndez,
Fernandez y Baptista (2014) manifiestan que “se utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer
pautas de comportamiento y probar teorias” (p.4).

El disefio no experimental, “podria definirse como la investigacion que se realiza sin
manipular deliberadamente variables; es decir, se trata de estudios en los que no hacemos
variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables” (Hernandez, Ferndndez y Baptista, 2014, p. 152).

Asi mismo consideramos el estudio transeccional o transversal porque se recolectan
datos en un solo momento, en un tiempo Unico y su propdsito es describir variables y analizar
su incidencia e interrelacion en un momento dado, comparando como “tomar una fotografia”
de algo que sucede (Liu, 2008 y Tucker, 2004; Hernandez, et. al, 2014, p.154)

El alcance es descriptivo- correlacional; es asi que “con los estudios descriptivos se
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”
(Hernandez, et. al, 2014, p.92); el estudio de nivel correlacional se “tiene como finalidad
conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en una muestra o contexto en particular” (Hernandez, et. al, 2014, p.93).

2.2.  Poblacién y Muestra.
La poblacion considerada para la investigacion es de 53,385 habitantes que

pertenecen a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la Provincia de Alto Amazonas
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— Yurimaguas que probablemente alguna vez hayan requerido los servicios financieros; el
célculo se efectud considerando el 10.13% del total de 527,000 habitantes PEA del
Departamento de Loreto (INEI 2018; INEI, 2020,p.90); al respecto “una poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (Lepkowski,

2008b; Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.174)

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y anélisis de datos

La técnica que se asumid fue la encuesta; definiendo como una técnica que pretende
obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o0 en
relacion con un tema en particular (Arias, 2012).

El instrumento fue elaborado por la autora, el cuestionario es autoadministrado porque
debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del encuestador (Arias, 2012) consta de
16 preguntas que miden tales dimensiones. Las alternativas de respuesta fueron tipo escala
Likert cuyos los valores de las respuestas son: Siempre=5; Casi siempre= 4; Algunas veces=
3; Casi nunca= 2; Nunca =1
Validez: El instrumento de recoleccion de datos fue sometido al juicio de expertos, en este
caso fue correctamente validada por docentes de investigacion.

Tabla 1

Validacion de expertos

Experto Calificacion
Doctor Mauricio Acevedo Carrillo Valido, aplicar
Magister Lupe Yovani Gallardo Pastor Valido, aplicar
Magister Raul Santiago Bacigalupo Lago Valido, aplicar

Fuente: Elaboracion propia
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Confiabilidad: La confiabilidad se define como “Grado en que un instrumento produce
resultados consistentes y coherentes” (Hernddez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.233). En el
trabajo de investigacion de aplicé una prueba piloto 59 participantes.

Tabla 2

Confiabilidad del instrumento

Scale Reliability Statistics

Cronbach's @ N de elementos
Scale 0.984 59

Fuente: Elaboracion propia

2.4.  Procedimiento
El procedimiento se desarroll6 de acuerdo al detalle siguiente:
Se definio las variables, a través de la matriz de Operacionalizacion
Se elaboré la matriz de consistencia para determinar la coherencia del titulo, las
preguntas de investigacion, los objetivos y la hipétesis, asi como la metodologia.
Se desarrolld la revision de la literatura referente a las variables.
En el aspecto metodoldgico se determind la poblacién y de ella la muestra, siendo la
unidad de analisis de la investigacion los clientes de las entidades financieras.
En referencia al instrumento de recoleccion de datos, se elabord una matriz
Operacionalizacion del instrumento, fue validado por contenido con el criterio de
expertos. La confiabilidad fue determinada con el nivel del coeficiente de
confiabilidad vinculado a la homogeneidad o consistencia interna de los items. Se
identificé las caracteristicas estadisticas del instrumento en una muestra piloto de 59

personas.
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En relacidn a la recoleccion de datos, el instrumento fue aplicado a la muestra via
online a través de la herramienta digital del Google Forms para obtener la informacion
requerida. Se aplico el instrumento en dos momentos: el primer momento se aplico a
una muestra piloto constituida por 59 personas para establecer los criterios de validez
y confiabilidad del instrumento; en el segundo momento se aplico el instrumento a la
muestra de investigacion conformada por 382 personas.
En cuanto al andlisis de datos, para el andlisis de la validez del instrumento se uso la
validez de contenido (juicio de expertos) y la confiabilidad fue determinada con el
coeficiente del alfa ordinal que se usa para datos con respuestas de escala de Likert
(Dominguez 2016). Asi mismo los datos fueron procesados con el programa de
Microsoft Excel y el programa IBM SPSS Statistics version 25y JAMOVI. Se
utilizé el coeficiente de correlacion de Spearman para determinar la relacion entre las
variables y comprobar la hipotesis de investigacion.
Los aspectos éticos que se siguieron en la investigacion fueron en 3 criterios: el primer
criterio referido a preservar los derechos de los participantes a través del consentimiento
informado, el segundo criterio referido a los derechos de autor, para ello se us6 lacitay el
tercer criterio hace mencion a la importancia de usar un instrumento que tenga validez y

confiabilidad.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
Andlisis Descriptivo

Variable Marketing 4.0

4267
150 1
29.84

P 100 1
-
-
8 14.66

50 9.16

3.65
U - | |

Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
Fuente: Elaboracion propia

Figura 1 Nivel de Marketing 4.0

Figura 1: Se observa que el 42.67% percibe el Marketing 4.0, como regular; en tanto que un 14.6% lo

percibe como excelente, y solo el 12.8% lo percibe como pésimo y malo.
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Dimensidn Accién en el camino del consumidor (5A”s)
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100
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c
-
O
L

50 8.90
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Peésimo Malo Regular Bueno Excelente
Fuente: Elaboracion propia

Figura 2 Nivel de Accion en el camino del consumidor (5A"s)

Figura 2: Se observa que el 37.69% percibe la dimension accién en el camino del consumidor, como
regular; en tanto que un 18.06% lo percibe como excelente, y solo el 11.7% lo percibe como pésimo y

malo.
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N

Dimensién Influencia del consumidor (Zona **307s™)

52.88
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13.87 16.23

9.94

507 706

Li L L L Li

Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
Fuente: Elaboracion propia

Figura 3 Influencia del consumidor (Zona "30°s")

Figura 3: Se observa que el 52.88% percibe la dimension Influencia del consumidor como regular; en

tanto que un 9.94% lo percibe como excelente, y solo el 20.97% lo percibe como pésimo y malo.
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93.66
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counts

16.49 15.96

. 8.63
50 5.23

Pésimo Malo Regular Bueno Excelente
Fuente: Elaboracion propia

Figura 4 Nivel de Fidelizacion del cliente

Figura 4. Se observa que el 53.66% de los clientes de las entidades financieras de Yurimaguas han
sido fidelizados de forma regular, mientras que un 24.5% ha sido fidelizado de forma buena y

excelente, mientras que un 21.73%, no ha sido fidelizado
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Figura 5 Nivel Experiencia del cliente

PRIVADA DEL NORTE El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacion de

financieras de

Figura5: Se observa que el 42.14% percibe la dimension Influencia del consumidor como regular; en

tanto que un 29.53% lo percibe como bueno y excelente, y el 28% lo percibe como pésimo y malo.
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Figura 6 Nivel de Incentivos y privilegios

Figura 6: Se observa que el 51.56% percibe la dimension Nivel de Incentivos y privilegios como

pésimo y malo; en tanto que solo un 7.06% lo percibe como excelente
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Figura 7 Nivel de Informacién sobre el cliente

Figura 7: Se observa que el 50.0% percibe la dimension Nivel de Informacidn sobre el cliente como

regular; en tanto que un 8.63% lo percibe como excelente y un 24.60 lo percibe como pésimo y malo.
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Figura 8 Nivel de Marketing interno

Figura 8 los resultados evidencian que el 44.50% califica de regular la dimensién Nivel de Marketing

interno; el 12.30% lo califica como pésimo y malo, mientras que un reducido 12.56% lo califica como

excelente
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Figura 9 Nivel de comunicacién

Figura 9 los resultados evidencian que el 47.64% califica de regular la dimension Nivel de
comunicacion; el 23.03% lo califica como pésimo y malo, mientras que un reducido 12.56%

lo califica como excelente.
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Tabla 3

Prueba de normalidad de las variables

PRIVADA DEL NORTE El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacién de
las entidades financieras de

Nivel de Nivel de Fidelizacion del
Marketing 4.0 cliente
N 382 382
Shapiro-Wilk W 0.889 0.871
Shapiro-Wilk p <.001 <.001

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis Inferencial

Prueba de HipoOtesis

Hipotesis General. Si, existe relacion entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes

en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020.
Tabla 4

Correlacion Marketing 4.0 y Fidelizacion del cliente.

Marketing 4.0

Fidelizacion del cliente Spearman's rho 0.584
p-value <.001
N 382

*kk

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 4, se observa que el coeficiente de correlacién de Spearman, es de rho = 0.584 aun nivel

de significancia <0.001. Se acepta la hipétesis alterna afirmando que existe una correlacion lineal

directa moderada entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes de las entidades Financieras

de Yurimaguas 2020.

Caceres Sangama, Andrea

Pag. 40



A

ap
}4 UNIVERSIDAD . ., . . L.
| PRIVADA DEL NORTE El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacién de

los clientes en las entidades financieras de
Yurimaguas -2020

Hipdtesis Especifica 1.

Si, existe relacion entre la dimension Accidn en el camino del consumidor y la Fidelizacion

de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020

Tabla 5

Correlacion accién en el Camino del consumidor (5a°s) y Fidelizacion del cliente

Accion en el camino del consumidor (5A"s)

Fidelizacion del cliente Spearman's rho 0.552
p-value <.001
N 382

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 5, se observa que el coeficiente de correlacién de rho Spearman = 0.55 adn nivel de
significancia <0.001. Se acepta la hipétesis especifica afirmando que existe una relacion moderada
positiva entre Accion en el camino del consumidor y la Fidelizacion de los clientes de las entidades

Financieras de Yurimaguas 2020.

Hipotesis Especifica 2.

Si, existe relacién entre la dimension Influencia del consumidor y la Fidelizacion de los
clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020

Tabla 6

Correlacion Influencia del consumidor (zona "30's ) y Fidelizacion del cliente

Influencia del consumidor (Zona "'307s"")

Fidelizacion del cliente Spearman's rho 0.703
p-value <.001
N 382

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 6, se observa que el coeficiente de correlacion rho de Spearman = 0.703 adn nivel de
significancia <0.001. Se acepta la hip6tesis especifica afirmando que existe una correlacién lineal
directa alta a muy alta entre la dimensién Influencia del consumidor y la Fidelizacion de los clientes

de las entidades Financieras de Yurimaguas 2020.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1.  Discusion

Segun los resultados se evidencia una correlacion significativa entre el Marketing 4.0
y la Fidelizacidn de los clientes, con un coeficiente de correlacion de Spearman, de rho =
0.584 y nivel de significancia <0.001. Resultados que concuerdan con los hallazgos de Tinco
(2018) quien en su estudio “El Marketing 4.0 como estrategia para la fidelizacion de los
clientes en el restaurant EntreCubiertos La Victoria 2018, afirma que existe relacion entre
el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de clientes, el estadistico de correlacion arrojo un
coeficiente de Spearman rho = 0,785, evidenciando una correlacion positiva alta o
considerable entra las variables de estudio. En el mismo sentido los resultados concuerdan
con Canales (2018) en su investigacion “Relacion entre el Marketing digital y la
Fidelizacion del cliente del BCP en la sede Jr. Lampa 2018 ”; al realizar la prueba de
hipétesis obtiene una correlacion de Spearman rho = 0.585 evidenciando una correlacion
moderada o media entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes del BCP. Asi
mismo Salazar (2018) en su investigacion “El marketing 4.0 y su relacion con la desicion de
compra online de los millenials de la provincia de Arequipa”, en la contrastacion de su
hipotesis general, se obtuvo un coeficiente de Spearman de rho = 0.420, evidenciando una
correlacion positiva moderada entre el Marketing 4.0 y la desicion de compra de los
millenials.

Si existe relacion significativa entre la dimension Accion en el camino del consumidor
del Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas
— 2020, segun los resultados se evidencia una correlacion positiva moderada o media entre la

dimension Accién en el camino del consumidor del Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los
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clientes, con un coeficiente de correlacion de Spearman rho = 0.55 y con un nivel de
significancia = 0.001. Resultado que concuerda con la contrastacion de la hipotesis especifica
1 de Salazar ( 2018) en su investigacion “El marketing 4.0 y su relacion con la desicion de
compra online de los millenials de la provincia de Arequipa”, obtiene un coeficiente de
Spearman rho= 0.407 y un nivel de significancia sig = 0.000, resultados que confirman que
existe una correlacion positiva moderada entre el Marketing del canal online y la desicion de
compra de los millenials en Arequipa; cabe mencionar que “El marketing 4.0 es un enfoque
de marketing que combina la interaccién en linea online y fuera de linea offline entre
empresas Yy clientes” (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2017); por otro lado la fidelizacion del
cliente tiene que ver con la informacion del cliente y no solo se refiere a las necesidades,
deseos y expectativas de los cliente de la empresa, si no a todo un sistema que permite
conocer su decision de compra (Alcaide, 2010), esa es la justificacion teorica para desarrollar
la hipotesis especifica 1. Otra concordancia es de Canales (2018) en su investigacion
“Relacion entre el Marketing digital y la Fidelizacion del cliente del BCP en la sede Jr.
Lampa 2018”; en la prueba de hipdtesis especifica 1, obtiene un coeficiente de Spearman =
0.576 y un nivel de significancia de sig.= 0.000, confirma que existe una correlacion positiva
moderada entre la dimension Imagen y la Fidelizacion del cliente en el BCP. Otro estudio
consultado que muestra alguna similitud con nuestra investigacion es de Tinco (2018) en su
investigacion “El Marketing 4.0 como estrategia para la fidelizacion de los clientes en el
restaurant EntreCubiertos La Victoria 2018”, contrasta la hipotesis especifica 1y obtiene un
estadistico de correlacién de Spearman rho= 0,722 y nivel de significancia Sig. = 0.000,
confirma que existe correlacidn positiva muy cerca a ser considerable entre la dimension

Relacion con los clientes y la dimension Satisfaccion de los clientes.
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Si existe relacion significativa entre la dimension Influencia del consumidor del
Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas —
2020, segun los resultados se evidencia una correlacion positiva moderada o media, muy
cerca de una correlacion positiva alta o considerable entre la dimension Influencia del
consumidor Y la Fidelizacion de los clientes, con un coeficiente de correlacion de Spearman
rho = 0.703 y con un nivel de significancia sig. = 0.001. Resultado que concuerda con la
contrastacion de la hipdtesis especifica 2 de Tinco (2018) quien en su estudio “El Marketing
4.0 como estrategia para la fidelizacion de los clientes en el restaurant EntreCubiertos La
Victoria 2018, obtiene un estadistico de correlacion de Rho de Spearman rho= 0,660 y nivel
de significancia Sig. = 0.000, confirma que existe correlacion positiva cerca de ser
considerable entre la dimension Confianza y la dimensién habitualidad de los clientes. Otra
concordancia es de Canales (2018) en su investigacion “Relacion entre el Marketing digital
y la Fidelizacion del cliente del BCP en la sede Jr. Lampa 2018”; en la prueba de hipotesis
especifica 2, obtiene un coeficiente de Spearman = 0.478 y un nivel de significancia de sig.=
0.000, confirma que existe una correlacion positiva moderada entre la dimension Ventas y la

Fidelizacion del cliente en el BCP.

4.2.  Conclusiones
Del objetivo determinar la relacion que existe entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacién
de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas — 2020; se concluye que si existe
una correlacion positiva moderada entre el Marketing 4.0 y la Fidelizacion de los clientes.
Del objetivo determinar la relacion que existe entre dimension Accién en el camino

del consumidor y la Fidelizacidn de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas —

Caceres Sangama, Andrea Pag. 44



A

e
| ‘4 UNIVERSIDAD . L e
PRIVADA DEL NORTE El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacién de
los clientes en las entidades financieras de
Yurimaguas -2020

2020; se concluye segun los resultados que existe una correlacion positiva moderada o media
entre la dimension Accion en el camino del consumidor del Marketing 4.0 y la Fidelizacion
de los clientes.

Del objetivo determinar la relacion que existe entre la dimension Influencia del
consumidor y la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas —
2020, se concluye segun los resultados que existe una correlacion positiva moderada o media,
muy cerca de una correlacion positiva alta o considerable entre la dimension Influencia del

consumidor y la Fidelizacién de los clientes.
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Anexo 1 Matriz de Operacionalizacion de variables

El Marketing 4.0 y su relacién con la Fidelizacién de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas -

Titulo: EI Marketing 4.0 y su relacion con la Fidelizacion de los clientes en las entidades financieras de Yurimaguas -2020.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSION INDICADOR PREGUNTAS TECNICA ESCALA
CONCEPTUAL | OPERACIONAL INSTRUMENTO
Conocimiento Considera Ud. que esta expuesto pasivamente a
(Aware) la publicidad de las entidades financieras.
Entiende la informacion publicitaria. Le atrae y
Atraccion (Appeal) | genera curiosidad hacia determinadas entidades
financieras.
Accidnenel camino del consumidor (BA’s). o Realiza una busqueda concienzuda y pide
Se debe redefinir como las cinco A, conocimiento, c lta (Ask informacion a amigos, familiares e incluso llama |Encuesta
atraccion, consulta, accion y recomendacion, que reflejan onsulta (Ask) a las entidades financieras para absolver sus
la conectividad entre los clientes (Kotler et al.,2017, dudas. Cuestionario Likert
p.52).
Enfoque de Método por el cual Como cliente informado de los servicios, decide |[Valores:
MARKETING - pod_gmos seguir la - por aguellos servicios de una entidad financiera |
rcnOa:Tr]IB?;lgg qulg accion en el Accion (Act) especifica que relna los requisitos y/o [Siempre (5)
40 interaccion en camino ) del necesidades econémicas de su conveniencia. o
lineaonline y fuera consum@or pall'a asi siempre (4) ORDINAL
: ; conseguir a - Suele recomendar a sus amigos y familiares la
de linea Offline | nfiuencia del Recomendacion entidad  financiera en donde  realiza fAlgunas veces (3)

entre empresas y
clientes (Kotler et
al.,2017, p.38)

consumidor en lo
personal, de otros
y externa.

(Advocate)

transacciones comerciales.

Influencia del consumidor (Zona **30°s")
"Es otra herramienta que ayuda a los especialistas en
marketing a optimizar sus esfuerzos" (Kotler et al.,2017,

p.52).

Influencia personal
(Own)

Suele influir en otros clientes basandose en su
experiencia propia, juicio personal y la
interaccion con las entidades financieras.

Influencia de otros
(Other)

Recibe influencia de otros clientes dentro de los
circulos de familiares y de amigos, de criticos
online y redes sociales relacionado a las
entidades financieras.

Influencia externa
(Outer)

Recibe influencia externa de publicidad, de las
Relaciones Publicas, la Gestion de las
Relaciones con los clientes y el Marketing de
contenidos de las entidades financieras.

Casi nunca (2)

Nunca (1)
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FIDELIZACION

DEL CLIENTE

En la fidelizacion
existe tres puntos
importantes  para
fidelizar al cliente;
el primero es la
cultura orientada al
cliente

segundo la calidad
de servicio al
cliente.  Alcaide
(2010).

Es la actividad que

involucra la
experiencia  del
cliente, los
incentivos y
privilegios a
clientes fieles, con
una adecuada
informacién sobre
el cliente,
marketing interno
especial y

comunicacion.

Experiencia del cliente

"La experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos
e interrelaciones con la empresa sea memorable, digna de
ser recordada con agrado y de ser contada con alegria a
parientes, amigos, relacionados y colegas (Alcaide, 2010,
p.22)

Experiencia
memorable del cliente

La experiencia recibida en el trato, contactos e
interrelaciones con las entidades financieras son
recordables.

Incentivos y privilegios

"Al cliente fiel debe reconocérsele su valor,
recompensarlo por su dedicacion a la empresa e incluso,
compartir con el parte de los beneficios que generan los
negocios que hace la empresa; los clientes fieles son muy
importantes para generar rentabilidad" (Alcaide, 2010, p.
23)

Reconocimiento al
cliente fiel

La entidad financiera le reconoce como cliente
fiel y le otorga premios, beneficios,
promociones.

Informacion sobre el cliente

"No solo se refiere a las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes de la empresa; constituye el
establecimiento de sistemas y procesos que permitan
conocer, recopilar y sistematizar todos los aspectos,
matices y detalles, de la relacién que mantiene el cliente
con laempresa” (Alcaide, 2010, p. 21).

Necesidades del
cliente

La entidad financiera conoce sus necesidades,
deseos y expectativas como cliente.

Gestioén de la relacion
con los clientes

La entidad financiera mantiene una adecuada
relacién con sus clientes.

Marketing interno.

"Consiste en la alta intervencion del factor humano en los
procesos de elaboracion y entrega de los servicios; esto
quiere decir que todo esfuerzo que se realice para mejorar
la calidad de servicio y la fidelizacion de los clientes sera
inatil si no se sustenta en la participacion decidida y
voluntaria de todo el personal de la empresa” (Alcaide,
2010, p. 21).

Prestacion de
servicios

El personal de las entidades financieras se
esfuerza en ofrecer un adecuado servicio.

Calidad de servicio

El personal de las entidades financieras cada dia
mejora la calidad del servicio.

Comunicacion

"Consiste en lograr una vinculacién y fuerte y fuerte
connotacion emocional con los clientes, para lograr esto
es importante tener la premisa que no se puede crear una
relacion emocional con los clientes si no existe la
correcta y adecuada comunicacion, la misma que
contrasta con una caracteristica muy bien estudiada de la
sociedad moderna" (Alcaide, 2010, p. 22).

Connotacion
emaocional con los
clientes

La entidad financiera brinda un trato
personalizado en sus atenciones, que le hacen
sentir que es importante para la entidad.

Comunicacion con el
cliente

La entidad financiera mantiene una
comunicacion clara y veraz con el cliente
respecto a sus servicios y productos.

Encuesta
Cuestionario Likert
Valores:

Siempre (5)

Casi siempre (4)
Algunas veces (3)
Casi nunca (2)

Nunca (1)

ORDINAL

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO n°2 Matriz de Consistencia.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIBLES DIMENSIONES | ITEMS METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL 1 v' Enfoque cuantitativo
¢Qué relacion existe entre el | Determinar la relacion que | Existe una relacion v Disefio no
Marketing 4.0 y la Fidelizacion de | existe entre el Marketing 4.0 y | significativa entre el Accion  en el 2 -
los clientes en las entidades | la Fidelizacién de los clientes | Marketing 4.0 vy la camino del experimental y
financieras de Yurimaguas — 20207 | en las entidades financieras de | Fidelizacion de los clientes en consumidor transversal
Yurimaguas — 2020. las entidades financieras de 5A’S 3 v Ni Fogiv o
Y urimaguas - 2020. (5A's) Nivel  descriptivo
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS MARKETING 4 correlacional
PEL OEl HE1 4.0 5 |v La poblacién finita
¢Como es el Marketing 4.0 en las | Describir el Marketing 4.0 en | Existe relacion significativa habi
entidades financieras de | las entidades financieras de | entre la dimension Accion en 6 53,385 abitantes
Yurimaguas -2020? Yurimaguas -2020 el camino del consumidor del Influencia  del (PEA) de la Provincia
PE2 OE2 Marketin 4.0 la i
aretng Y consumidor ’ de Alto Amazonas —
— ——— — Ty Fidelizacion de los clientes en (Zona "30’s")
¢{Cémo es la Fidelizacién de los | Describir la fidelizacién en las - - - .
; . - . - - . las entidades financieras de Yurimaguas
clientes en las entidades financieras | entidades  financieras  de Yurimaguas — 2020 8
de Yurimaguas -2020? Yurimaguas -2020 ) v/ La muestra es igual
PE3 OE3 HE2 382 probabilistica.
¢Cual es la relacion que existe entre | Determinar la relacion que Experiencia del 1 v La técnica la encuest
la dimension Accion en el camino | existe entre la dimension cliente atecnica fa encuesta
del consumidor del Marketing 4.0y | Accion en el camino del v El instrumento es el
la Fidelizacion de los clientes en las | consumidor del Marketing 4.0 cuestionario auto
entidades financieras de | y la Fidelizacion de los clientes . L Incentivos y administrado  Likert
Yurimaguas — 2020? en las entidades financieras de | EXIste relacion significativa rivilegios 2 de cinco respuestas
Yurimaguas — 2020 entre la dimension Influencia ) p 9 Valores:
' del consumidor  del | FIDELIZACION — >
PE4 OE4 . DEL CLIENTE | Informacion 3 e Siempre (5)
Marketing 40 y la - o
Lo - sobre el cliente 4 e Casi siempre (4)
—— — - — Fidelizacion de los clientes en
(Cudl es la relacion que entre la | Determinar la relacion que - - - e Algunas veces (3)
: S - - . !-~ | las entidades financieras de Marketi -
dimension Influencia del | existe entre la dimension Yurimaauas — 2020 Marketing e Casinunca (2)
consumidor del Marketing 4.0 y la | Influencia del consumidor del 9 ' interno 6 e Nunca (1)
Fidelizacion de los clientes en las | Marketing 4.0 y la Fidelizacion
entidades financieras de | de los clientes en las entidades o 7
Yurimaguas — 2020? financieras de Yurimaguas — Comunicacion.
2020. 8

Fuente Elaboracion propia
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ANEXO n°3
ESCALA DE MARKETING 4.0 Y FIDELIZACION DEL CLIENTE

(Andrea Caceres Sangama, Yurimaguas - 2020)

Instrucciones:

A continuacion, se le presenta afirmaciones respecto a la atencion de las entidades financieras, marque
la afirmacidn con la que mas identifique como cliente de entidades financieras. El responder le tomara
entre 5y 10 minutos. Verifique que haya respondido a todas las afirmaciones.

Alternativas de respuesta
Pregu ntas Siempre Casi Algunas Casi Nunca

siempre veces nunca

1. Considera Ud. que estd expuesto pasivamente a la publicidad de las
entidades financieras.

2.  Entiende la informacidn publicitaria. Le atrae y genera curiosidad hacia
determinadas entidades financieras.

3. Realiza una busqueda concienzuda y pide informacién a amigos,
familiares e incluso llama a las entidades financieras para absolver sus
dudas.

4.  Como cliente informado de los servicios, decide por aquellos servicios
de una entidad financiera especifica que reuna los requisitos y/o
necesidades econdmicas de su conveniencia.

5.  Suele recomendar a sus amigos y familiares la entidad financiera en
donde realiza transacciones comerciales.

6.  Suele influir en otros clientes basdndose en su experiencia propia, juicio
personal y la interaccién con las entidades financieras.

7. Recibe influencia de otros clientes dentro de los circulos de familiares y
de amigos, de criticos online y redes sociales relacionado a las entidades
financieras.

8.  Recibe influencia externa de publicidad, de las Relaciones Publicas, la
Gestidn de las Relaciones con los clientes y el Marketing de contenidos
de las entidades financieras.

9. La experiencia recibida en el trato, contactos e interrelaciones con las
entidades financieras son recordables.

10. La entidad financiera le reconoce como cliente fiel y le otorga premios,
beneficios, promociones.

11. La entidad financiera conoce sus necesidades, deseos y expectativas
como cliente.

12. Lasentidad financiera mantiene una adecuada relacién con sus clientes.

13. El personal de las entidades financieras se esfuerza en ofrecer un
adecuado servicio.

14. El personal de las entidades financieras cada dia mejora la calidad del
servicio.

15. La entidad financiera brinda un trato personalizado en sus atenciones,
que le hacen sentir que es importante para la entidad.

16. La entidad financiera mantiene una comunicacion clara y veraz con el
cliente respecto a sus servicios y productos.
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ANEXO n°4 Validacion Experto 1

FORMATO DE VALIDACIOMN DE EXPERTOS

DATOS GEMERALES
1.1 APELUDOS ¥ NOMEBERES DEL EXFERTO: Dr. Mawuricio Acewvedo Carrillo

2020

1.2, GRADD ACADEMRICD ¥ TITULD: Doector en Ciencias de la Educacidn

1.2 CARGO E INSTITUCION DOMNDE LABORA: Universidad Privada del Morte.

1.4 TITULD DE LA DE INWVESTHEACIHOM: El Pa rk=ting 4.0 v su relacion con la Fidelizacdon de los

clientes en las emtidades fimancieras de Yurimagwas -2020."

1.5 MNOMERE DEL INMSTRUMERNTO: Instrumento de recolecddon de datos.
1.6. AUTOR DEL INSTRUMERNTO: Andrea Sangama Cacsres
1. 7. PARA OBTEMER EL TITULD DE: Licenciado en Administracidm.

ASPECTOS DVE WALIDACHMN

INOICA D RES E
ST ST

CRITERIOS

EXCELEMTE
(=]

B EPdLS
4]

REGULAR
[EY

IMNSUFICIENTE
=)

LA
1]

1. Clarsdsd

Esta formulado
con lenguajs
apropiado

"

2 objetiwidad

Esta expressdo an
o obhsersado bajo
metodologia
cientifica

"

3. actualkdzd

Adecuado al
avamce de la
Ciencia Wy
tecnologi=a

4  organizacicn

Existe unas
orgamizacsn
agica

=. Suficiencia

Comprends los
aspectos &m
cantidad v calidad

(= e cionalbdaod

adecuado para
walorar los
aspectos de las
wariables a
esvudiar

7. Coherencia

Entre los
problemas,
ohjetvos =
hipotesis_
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B. Consistendia Bacado an T
aASpectos tedricos
v cientifioss

9. ConvenEmncia adecuado para _—
resolver |
problema
10. retcdologia Cumple com bos "
procedimsentos
adecuados

TOoOTAL - PARCLAL

Punmuaci s
Cre 10 — 200 Mo wdlido, reformular
Ch= 21 — 30 Mo valido, modificar

Ch= 31 — 30 walido, mejorar

UL

Cy= 941 — 50 walido, aplicar

D b=aervacionss: Aplicacion
L0 g = L R

Fefeme __!?‘«*;_ radelt?
Lugar v fecha: Carabayilo, setiembre 2020.
Firma del Experto:
rMombres vy apellidos: D Plauricic Acevedo Carrillo

ANEXO n°5 Validacion Experto 2
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&

=
N Lispres s s
FRIGADS DEL. MO TE

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GEMERALES

1.1_apellidos y nombres del experto: Lupe Yovani Gallardo Pastor

1.2 Grado académico y/o titulo: Magister

1.3 Cargo e institucion donde labora: Universidad Privada del Morte

1.4 Titulo de la investizacion: Marketing 4.0 v su relacion con la fidelizacion de los
clientes enlas entidades financieras de Yurimaguas Z020.

1.5.Mombre del instrumento: Escala de Marketing 4.0 v de fidelizacion de los clientes
de entidades financderas de Yurimaguas.

1.6. autor del instrumento: Bachiller. Andrea Caceres Sangama.

1.7.Para obtener &l titulo de: Licenciada en administracion.

I, ASPECTOS DE VALIDACION
INDICADMDRES DE CRITERIOS EXCELENTE | BUENA | REGULAR | INSUFRICIENTE | MALA
EVALUACION i5) 4 i3 2 i1
i AR Dl Estd Ferrmalads con by Liags W
aproplado
3 OEIETIVIDAD Entd anps wsiieds o b olmairvads W
L irvitosdod o chastifica.
2 ACTUsLEDED Ades il &l avance de li W
chincia v la bcnologla
& ORGANIZACION. Exnbite urin oo il Sascicn hisica . W
L SUFICIEMCIA Covnprende b adpecion e W
i dad o lidad
E. IM TEMC D FAL DD Asdwruand e pata valorar les W
gtk d lim vt |kl &
sl idiar
T COHERER LS. Ermtie ki probbesrsas, oljetive o W
i i
E. COMSETEMCIA Barsads wn i pecion, Dedr koo W
ciartificcs
. COMVEMNIERNCIA A uand e paia fesol et ol W
il
10 ASETODOLOs51A Cunimnple eow bk pofoasedi rrben? s
adecoardon par s aloanean los
ubsjet e )
TOTAL - PARCIAL a5 4
PUNTUACION
De 10 & 200 Mo valido, reformular
D= 21 3 300 No valido, modificar
De 31 & 40c validar, mejorar
D= 41 a3 500 X walido, aplicar

OBSERVACIONES: Ninguna

LUGAR Y FECHA: Lima, 30 de setiembre del 2020

=

Kz, Lupe. Yowvani Gallardo Pastor

ANEXO n°6 Validacion Experto 3
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-

e
N b T
FAIGADS DL MO T

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUBMENTO DE INVESTHEACION

I DATOS GENERALES

1.1 apellidos y nombres del experto: Radl Santiago Bacigalupo Lago

1.2 Grado académico yio titulo: Magister

1.3. cargo @ institucidn donde labora: Universidad Privada del Morte

1.4 Titulo de la investigacion: Marketing 4.0 y su relacion con la fidelizacion de los
dientes en las entidades financieras de Yurimaguas 2020,

1.5. Mombre del instrumento: El Marketing 4.0 v su relacon con la fidelizacion de los
dientes en las entidades financieras de Yurimaguas, 2020

1.6. Autor del instrumento: Bachiller. Andrea Caceres Sangama.

1.7.Para obtener el titule de: Licenciada en Administracion.

Il ASPECTOS DE VALIDACIOMN
INDICADMDEES DE CRITERIOS EXMCELEMNTE | BEUENA | REGULAR | INSUFKIIENTE | MALA
EVALUACION (5] 4 i3 iz i1
i CLARIDAD Eald Fermulado con hflape =
o v ladan,
. EJETTIDALD Eslll in peiisainds i b olrbateiths o
L rrvstodcboia chentilisa.
c B BCTUSLIDED Adeciiiedo @l avanoe de la »
chercia v la teceologie
&, ORGAMITACION. Existe una orgasizecan Mghca. X
L SUFRCIESCLA, Compmende kod aaoecios e -
cantdad y calkdad.
INTESOOMALIGAD Al vy pars wakrar s x
gtk i lick wan il sl &
wiri Ll b
. OOHEBEREMNCLA Enitre kod probleshas, oljel ok & =
higedtemiin.
B OOMSES TEMCLA Baadd @i d@spec s Tnddhoc iy o
chirtiThocd.
L B COMYEMIESCLE Ao vafo para s beer al ]
prolerna.
10, METODOLODGER Curnple com ko pressed i mien os x

adeciades para alcancar los
irlejat bweri

TOTAL - PARCIAL 40 B

PUMNTUACION

De 10 a 20: Mo valido, reformular
De 21 a 30c Mo valido, modificar
De 31 & 40 walidar, mejorar

De 41 & 50c 43 valido, aplicar

OBSERVACIOMNES: Minguna.

Lima, 29 de setiembre del 2020

Raul Santiago Bacigalupo Lago

&
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