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RESUMEN

La presente investigacion cientifica, tuvo por pregunta general: ;Cuél es la relacion que
existe entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la
Caja Huancayo, Agencia San Ramon? Cuyo objetivo general fue: Establecer la relacion que
existe entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la
Caja Huancayo, Agencia San Ramdn. Hipotesis que tuvo por finalidad de contrastar: Entre
el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja
Huancayo, Agencia San Ramon, existe una relacion positiva y significativa.
Metodoldgicamente, fue de tipo basica, con un nivel correlacional, en el marco de un disefio
descriptivo correlacional. Dentro del estudio, se empled, fundamentalmente, el método
cientifico, pero también se utilizo el método deductivo inductivo. Para la cristalizacion del
presente trabajo cientifico, se considerdé una muestra de 83 clientes personas naturales la
Caja Huancayo, Agencia San Ramon. A quienes se les aplico, el cuestionario de la variable
Branding Digital y Fidelizacion de clientes. Se concluyé que, entre el Branding Digital y la
Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon,
existe una relacion positiva y significativa, segun la correlacion positiva y moderada de
0,437, con una Sig. (significancia asintdtica) de 0.037 menor a 0.05, con un nivel de

confianza de 95% a través de la prueba estadistica de R de Pearson.

Palabras clave: Branding. Digital. Fidelizacion. Clientes. Caja Huancayo. Agencia. San

Ramon.
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ABSTRACT

The present scientific research had the general question: What is the relationship between
Digital Branding and Customer Loyalty in times of Covid-19 in Caja Huancayo, Agencia San
Ramon? Whose general objective was: Establish the relationship that exists between Digital
Branding and Customer Loyalty in times of Covid-19 at Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
Hypothesis that was intended to contrast: Between Digital Branding and Customer Loyalty in
times of Covid-19 in Caja Huancayo, San Ramén Agency, there is a positive and significant
relationship. Methodologically, it was of an basic type, with a correlational level, within the
framework of a correlational descriptive design. Within the study, the scientific method was
mainly used, but the inductive deductive method was also used. For the crystallization of this
scientific work, a sample of 83 natural person clients was considered Caja Huancayo, Agencia
San Ramén. To whom the questionnaire of the variable Digital Branding and Customer Loyalty
was applied. It was concluded that, between Digital Branding and Customer Loyalty in times of
Covid-19 in Caja Huancayo, San Ramdn Agency, there is a positive and significant relationship,
according to the positive and moderate correlation of 0.437, with a Sig. (Significance
asymptotic) of 0.037 less than 0.05, with a 95% confidence level through Pearson's Rho

statistical test.

Keywords: Branding. Digital. Loyalty. Customers. Huancayo Box. Agency. San Ramon.
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INTRODUCCION

A nivel internacional, producto del aislamiento social a causa de las infecciones por la
Covid-19, las empresas han desarrollado diversas propuestas de cambio y sofisticacion de
posicionamiento de su marca. Sometiendo a las empresas y organizaciones a un complejo
proceso de optimizacién, para la creacion, posicionamiento y reputacion de sus bienes o
servicios a través de las tecnologias de informacion y comunicacién. Razén por la cual, Santiago
(2018), afirma que “los cambios tecnoldgicos dentro de la administracion, empiezan en pleno
siglo XXI, derivados del desarrollo global de las sociedades de manera rapida y dinamica. Lo
mismo que ha producido una modificacion estructural en las sociedades y especificamente en

las empresas u organizaciones” (p. 10).

Razén por la cual, se puede afirmar que la democratizacion de los procesos
administrativos, tienen que ver puntualmente con la sofisticacion de las tecnologias como
soporte comunicativo entre la empresa y el cliente. Hecho demostrado por la crisis sanitaria

global a causa de la Covid-19 y profundizada por la migracion digital de los servicios que hasta
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el siglo XX eran fisicos. El cliente aislado, con imposibilidad de salir y, ademas, son la
preocupacién por su vida, busca consumir o efectuar sus procesos financieros y econémicos a

través de dispositivos moviles de forma inmediata.

Para Edelman (2021), afirma que, “internet y el SARS-CoV-2 han cambiado totalmente
la forma en que los usuarios se estan relacionando con las marcas. Se estan transformando los
fundamentos econémicos y sobre todo financieros, pasando por los cambios en marketing y la
sofisticacion tecnoldgica” (p. 182.). Volviendo obsoletas las estrategias y las diversas estrategias

tradicionales que se utilizaron antes de la llegada de estos fenémenos.

Los usuarios digitales de hoy, mantienen una relacién diversa con marcas presentes en la
red. Haciendo que las estrategias de marketing cambien en sus puntos mas especificos. Las
mismas que deben de establecer una conciencia de marca y establecer contacto directo via
plataformas digitales con el usuario o cliente. Con la finalidad de generar confianza y sobre todo
dar libertad a la decision del usuario. Para ello, es necesario estimular la mente del consumidor,
con la finalidad de expandir las posibilidades de servicios y reducir sus opciones de manera

sistematica, para que termine considerando solo una de ellas.

Tener un liderazgo gestado desde una inteligencia de mercado, inicia por el empleo del
branding digital y aterriza en la fidelizacion del cliente. Esta dindmica puede ser aplicable a
través de un gobierno corporativo y digital en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
Institucion privada que tiene que liderar y articular las estrategias digitales para el cumplimiento
de sus servicios, proponiendo un nuevo modelo de administracion para mejorar su estabilidad

en medio de la crisis sanitaria global.
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El presente trabajo de investigacion titulado “Branding Digital y Fidelizacion del Cliente
en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon”, surgio debido a que se
entiende junto a James (2016), que “la administracion, es el proceso de planificacion,
organizacion, direccion y control del trabajo de los miembros de la organizacion para usar los
recursos disponibles de la organizacion para alcanzar las metas establecidas” (p. 45). En
relacion a todos estos recuentos tedricos y practicos, se planteo el siguiente problema: ¢Cual es
la relacién que existe entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de

Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén?

Se planted el siguiente objetivo general: Determinar la relacion existente entre el Branding
Digital y la Fidelizacién del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San
Ramadn. Ademas se hizo necesario plantear los objetivos de indole especifica para poder afianzar
lo anteriormente planteado tales como: Establecer la relacion que existe entre el Branding
Digital y la Informacién en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
Establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y el Marketing interno en tiempos de

Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

Ademas se comprobé la relacion existente para la variable Branding Digital con la
dimension Comunicacion en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén.
Asimismo se logrd determinar la relacion existente para la variable la Branding Digital y la
experiencia del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon v,
finalmente pudo establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y el incentivo y

privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
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Metodoldgicamente el presente que hacer cientifico fue de tipo bésica, conforme a nivel
correlacional. Tuvo como disefio al no experimental — transversal con correlacion, todo esto
dentro de lo establecido por los métodos tanto el cientifico como también el descriptivo,
correlacional, el mismo que fue materializado a través de la utilizacion del método cientifico y
método descriptivo. Para el analisis y tratamiento de todos los datos recopilados se emple6 el
software SPSS asimismo el Software Excel los mismos que tendran su aporte en la resolucion

del tipo de estadistica de indole correlacional.

El presente que hacer cientifico, fue disefiado y estructurado en cinco capitulos de la
siguiente manera. En el | Capitulo, se detalla el Planteamiento del problema. Continuando en el

Capitulo Il, Marco Tedrico, se detallan los apartados relacionados por la investigacion.

Por otra parte, la investigacion en su Capitulo I11, detalla la Hip6tesis segun lo establecido.
En el Capitulo 1V, se detalla la Metodologia el desarrollo de todo el estudio. Por su parte durante

el Capitulo V, se detallé la obtencidon de los resultados de la investigacion.

En suma, es deducible que esta investigacion cuenta con los apartados necesarios que lo
convierten en un estudio con caracter y propio de un esfuerzo de este nivel. Motivo por el cual
la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables evidencia la rigurosidad de todo el estudio
al brindar conocimiento tedrico y practica durante todo el desarrollo y planteamiento del

presente que hacer cientifico.

LAS AUTORAS
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Para Santiago (2018), la nueva situacion paradigmatica a la que se enfrenta la
administracion, “hace que las comunicaciones se expandan de manera fiable y flexible de
formas paralelas y transmedias, con la finalidad de que la empresa sea la protagonista y los
usuarios se conviertan en el eje del poder y en motor estratégico para la empresa” (p. 168). Para
que, de esta manera, el desarrollo y el trabajo cumplan con una construccién de una
comunicacion integrada.

Asi, en el contexto global, la presencia del internet, y medios digitales ha servido para
fomentar el branding en la situacion actual, considerando que el branding es un término, de uso
en el &mbito comercial, pero que es conocido por pocas personas y gerentes. Inicialmente lo
utilizaron los alemanes, quienes brandeaban a sus animales con hierro caliente, es decir los
marcaban, a modo que estos serian reconocidos y asi puedan tener en claro a quiénes les
pertenecian.

De esta manera, se puede afirmar que el objetivo del branding es construir una marca

para luego vincularla al nombre, simbolo 0 marca, determinante tanto para el consumidor como
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para la empresa. Las empresas en el mundo tienen como estrategia el uso del branding para
hacer conocida su marca y que esta prevalezca en el tiempo y con condicion de permanencia en
el mercado, APLE, Coca-Cola, Converse, McDonald's, Lego, son empresas que hicieron uso
del Branding, no solo se aplica en las empresas que brindan servicios y venta de productos si no

también se han aplicado a bancos, respectivamente.

En resumen los propositos esperados durante el branding busca el reconocimiento de la
imagen en relacion a la ubicacion de la misma dentro del mercado de forma interna o externa.
Razén por la cual, se puede observar que, el tema del sector bancario en el Peru, fue uno de los
sectores que implement6 el tema de introducir la tecnologia de punta, para poder llegar al
entorno online en los afios 90, siendo asi uno de los inicios de mayor interés en los canales

virtuales, dando a conocer todo con respecto a la banca movil.

En ese sentido, para Boetendia (2020), investigd: “Consumer Banking 2020 acerca del
comportamiento de los clientes bancarizados de Peru, Argentina, Colombia y Chile”.
Investigacion que empleo un total de la poblacion de 4 000 que tengan un comportamiento de
usuarios con heavy dentro de los bancos, dando como resultado que en un porcentaje de 35%
cuentan con conocimiento digitales de esta indole, lo mismos que estan sujetos al constante

monitoreo.
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Figura 1
Percepcidn de integridad digital
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N
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Nota: Percepcion de integridad digital en los bancos a nivel internacional. Adaptacién
de Accentura (2017).

A nivel regional, se puede observar que la region Junin tiene una relacion con el
branding. Se puede observar que existe una proximidad donde se pueden cambiar la manera de
ver a las empresas pequefias y medianas en el sector financiero. Todo ello porque se tiene una
una visién mas extensa y de manera méas global, en cuanto al branding en relacion a la
competencia de la imagen dentro del comercio la misma que considera y busca confianza para

el desarrollo y crecimiento.

De esta manera, conforme al branding en relacion con la fidelidad de los clientes estan
relacionados, ya que existe un entorno asequible al mercado joven, mayores y adultos mayores
empleando en su mayoria mecanismos digitales que tengan una relacion favorable con el
conocimiento adquirido y la transmision de la misma con el fin de cuidar la salud biol6gica de
los clientes y fidelizar a los mismos. De esta manera, se busca solucionar el tema de hacer
conocer nuestros productos y facilidades, porcentajes de intereses en cuanto a la banca, y mas

maneras de optimizar el uso del branding en relacién a la fidelizacion.
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Asi, el reto de la marca y el cliente, segiin Santiago (2018) “marca una aproximacion
exploratoria entre el uso de los dispositivos moviles para optimizar la comunicacién entre la
empresa y el consumidor. La integracion de las Apps o aplicaciones moviles, es un aspecto
prioritario en las empresas de banca o financieras diversas” (p. 88). Esta perspectiva, se
desarrolla desde la comunicacion empresarial segun el modelo 2.0, donde las empresas emplean
estrategias comunicativas a través de diversos canales comunicativos, tales como: websites,

medio sociales, entre otros de vital interés.

Para lo cual, segun afirma Edelman (2021), las organizaciones, se deben de encargar de
“potenciar las relaciones a través de herramientas de uso mayoritario y popular, con la finalidad
de sefialar ciertos caminos y optimizar el flujo de interés de los clientes sobre las plataformas

especificas de una empresa u organizacion” (p. 122).

Por otro lado, dentro de la realidad regional o local, se puede observar que, los procesos
de branding digital no se desarrollan adecuadamente en las empresas o entidades privadas, ya
que las empresas dentro de la region no construyen una marca utilizando medios digitales. Asi,
la Caja Huancayo, Agencia San Raman esta aun en proceso de creacion de la marca que conecta
con la audiencia para transmitir valores. Sin embargo, no se estan utilizando adecuadamente las
redes sociales, internet, apps y demas plataformas digitales para afianzar los procesos

economicos de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén.

Asi mismo, se puede afirmar que, a nivel regional la fidelizacion del cliente ha sido
deficiente. Ya que no se prioriza la retencion de las personas a través de un producto o servicio,
donde la experiencia debe de ser fundamental para cristalizar experiencias positivas. Las
empresas y micro empresas no logran implementar interacciones sostenibles con satisfactorias

para la organizacion y los clientes. También se ha podido observar que la fidelizacion empleada
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en la Caja Huancayo, Agencia San Raman, es un proceso que aln se esta poniendo en practica
entre la empresa y sus consumidores. Por lo que, la preferencia de la Caja Huancayo, Agencia

San Ramdn esta en proceso de crecimiento y perfeccionamiento.

Caja Huancayo con sus 33 afios de vida institucional, continGa creciendo de manera
sostenible, posicionandose como una empresa solida y con una fuerte presencia de marca a nivel
del sistema microfinanciero, al cierre del 2021 cuenta con 183 oficinas distribuidas a nivel
nacional, entre ellas se encuentra la agencia de San Ramdn, ubicada en la Av. Miguel Grau MZ.

A LT-4.

El cliente o ususario de la Caja Huancayo, Agencia San Raman se convirtié en un cliente
0 usuario digital, que piensa y actua de forma diferente. Consumiendo bienes y servicios de
manera diversa y multitarea, ampliando su rango de disponibilidad y de acercamiento a los
beneficios de mencionada institucién. Mientras la Caja Huancayo, Agencia San Ramon se
convierte en una institucion hiperconectada con servicios especificos que pueden desarrollarse
desde sus diversas plataformas digitales, migrando de las consideraciones fisicas, ecologicas
digitales de atencion al cliente.

Sin embargo, se ha podido observar que, la Caja Huancayo, Agencia San Ramon tiene
dificultades para implementar y sofisticar el branding digital en sus procesos y méas alin ha
descuidado la fidelizacion de los clientes, debido al aislamineto y a la falta de contacto fisisco
entre el usuario y los colaboradores de mencionada institucion. Razén por la cual, se hace
necesario e importante desarrollar el presente estudio cientifico.

Motivo por el cual, gracias a todo lo detallado anteriormente nace el planteamiento

problematico del siguiente que hacer cientifico: ¢ Cual es la relacion que existe entre el Branding
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Digital y la Fidelizacién del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon?

1.2. Delimitacion del problema

Al haber estudiado la relacion que existe entre el Branding Digital y la Fidelizacién del
Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén, se desarrollaron las

siguientes delimitaciones:

1.2.1 Temporal

Para los respectivos indicadores de estudio sobre la relacion entre el Branding Digital y
la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon,
se tomaron datos que se obtuvieron durante los meses de abril, mayo, junio y julio del presente

afio 2021.

1.2.2 Espacial
El estudio a detallar estuvo enmarcado dentro de la sede empresario de la Caja
Huancayo, Agencia San Ramon. La misma que es una agencia descentralizada de Caja

Huancayo que tuvo todas las condiciones materiales y subjetivas para el desarrollo del estudio.

1.3. Formulacién del problema

1.3.1Problema general
¢Cual es la relacion que existe entre el Branding Digital y la Fidelizacion del

Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon?
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1.3.2 Problemas especificos

1. ¢Cudl es la relacion que existe entre el Branding Digital y la Informacion

en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén?

2. ¢Cual es la relacion que existe entre el Branding Digital y el Marketing

interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon?

3. ¢Cudl es la relacion que existe entre el Branding Digital y la

Comunicacién en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon?

4. ¢Cudl es la relacion que existe entre el Branding Digital y la experiencia

del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén?

5. ¢Cual es la relacion que existe entre el Branding Digital y el incentivo y

privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon?

1.4. Justificacion

1.4.1 Social

El presente estudio es importante desde la perspectiva social, porque al
describir la relacion entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en
tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, se pudo generar cambios y mejoras
desde la empresa hacia la sociedad en su conjunto. La marca de la Caja

Huancayo, Agencia San Ramodn logr6 transmitir valores esenciales hacia la
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sociedad, tales como la confianza, honestidad, transparencia y sobre todo

responsabilidad.

Asi mismo, desde una mirada social, la investigacion realizada es
importante porque afirmo los procesos de fidelizacion de los clientes en funcion
al bienestar de estos ultimos. Ademas, porque a través del presente estudio se
pudo impactar directamente en los ingresos, ahorros y disposicién de dinero en

los ciudadanos.

Tedrica

Sus acciones permitieron construir una estructura organizativa que se
adaptd a los cambios que ocurrieron en su entorno, lo cual constituyo la fuerza
que coordino todas las actividades e interrelaciones de los diferentes subsistemas
de organizacion. Todo ello, a traves del branding y de la fidelizacion. Ademas,
se pudo llenar los vacios teoricos referente al tema y se propuso nuevas
estructuras tedricas para explicar mencionados fenGmenos.

Debe sefalarse que fue fundamental salvaguardar el patrimonio financiero
de las organizaciones y la correcta utilizacion de los recursos por parte de los
clientes de la Caja Huancayo, Agencia San Ramdn, que logré el cumplimiento
de los objetivos planteados y metas fijadas, permitiendo al personal involucrado
realizar un mejor trabajo y a la vez establecer controles que permitieron

evaluarlos.
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Asimismo, es tedricamente relevante porque el branding en si abarca una
extensa informacion y como tal se puede aplicar como marca y se podra llegar a
la meta de esta empresa financiera, la cual tiene una determinacién practica y
necesaria a nivel tedrico, porque se desarrollé el estudio en base a argumentos

fuertes y sostenibles desde el marco tedrico.

Metodoldgica

En cuanto a la perspectiva metodoldgica, fue relevante porque los
instrumentos para medir la relacion que existe entre el Branding Digital y la
Fidelizacién del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia
San Ramon, constituyeron una herramienta que servira a otras investigaciones o
aplicarlas a situaciones similares en contextos diversos para que se conviertan en

antecedente para otros estudios con variables similares.

Ademads, es de vital importancia porque el estudio se desarrolld
considerando técnicas, instrumentos y métodos propios del analisis de la
administracion. Los mismos que servirdn a futuros estudios en las lineas de
investigacion ya sefialadas, para utilizar correctamente una estructura

metodoldgica que contribuya con el estudio de estas variables de estudio.

1.5. Objetivos

151

Objetivo general
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Establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y la Fidelizacion del

Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

1.5.2  Objetivos especificos

1. Establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y la Informacion

en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

2.  Establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y el Marketing
interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
3.  Establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y la
Comunicacién en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon.

4.  Establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y la experiencia
del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon.

5.  Establecer la relacion que existe entre el Branding Digital y el incentivo y
privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes

Sobre el tema de Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19
en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, no se han realizado estudios especificos a nivel local,
regional o internacional. Sin embargo, sobre las tematicas abordadas, es decir sobre Branding
Digital y Fidelizacién del Cliente, se han realizado estudios importantes, los cuales se muestran

a continuacioén:

2.1.1  Antecedentes internacionales

Aponte (2016), investigo: Branding como estrategia de posicionamiento y su
influencia en la comunicacion de marca — Caso: Ron Santa Teresa. El autor menciono
durante su investigacion que la variable branding busca el establecimiento de la gestion
como factor de imagen de calidad de una empresa, la misma que determinara la
organizacion y finalidad de esta. Conforme al objetivo central que fue analizar el

branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron Santa Teresa.
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Metodoldgicamente el autor empled un nivel de investigacion de tipo descriptivo,
conforme a su tipo de estudio fue uno de indole documental con aplicacion en campo,
a los cuales se aplicé una encuesta como técnica a una muestra total de 156 individuos
pertenecientes a diferentes centros de educacion superior tales como Universidad Cesar
Vallejo, Universidad San Martin, entre otros. Todo esto aplicado en un rango temporal
que abarcé del 2015 al 2016. El autor concluyé mencionando que esta entidad en
estudio evidencia mayor preferencia en comparacion a las demas empresas ya sea a

nivel internacional.

En el mismo afio, Castellanos (2016), estudié: Semiética del Branding. Valores
de Consumo en los Discursos de Marca del Ford Focus y el Volkswagen Nuevo Jetta.
Estudio que se realizé en la Universidad Nacional Autbnoma de México. Se
desarroll6 para comprender los fendmenos de significacion de los productos de
consumo industrializados, la semi6tica pronto se percat6 de la preponderancia de las
representaciones y usos sociales de los objetos sobre funcionalidad intrinseca de los

mismos.

El autor, pudo afirmar que se enfoco en la publicidad, como si ésta fuese un
mensaje de adoctrinamiento, una imposicion de la corporacion hacia el consumidor;
estudio sus estructuras, superd la mirada superficial del mensaje para convertirlo en
el producto de una sociedad en condiciones especificas. Ya que la publicidad es

atacada por difundir mensaje enajenantes y faltos de sustancia objetiva; sin embargo,
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autores como George Peninou o Jean Marie Floch piensan los estudios sobre la

publicidad o la identidad de marca desde la metodologia y teorias semioticas.

Concluyd que, se debe de comprender la marca como un fenémeno cultural,
implica una tarea de mayor envergadura, del que el analisis semi6tico de la publicidad
es una parte de su desarrollo. Afortunadamente, la semiédtica también tiene ramas en
las cuales se aplica para dilucidar el funcionamiento de la cultura y la significacion
como producto de la actividad social de los individuos; estas dos inquietudes son el
telon de fondo donde la marca deja de pertenecer a la corporacion para ser parte de la

identidad de sus consumidores, respectivamente.

Por otro lado, Jiménez (2017), investigo: Propuesta de Branding Aplicado a un
Laboratorio. El autor planteé como objetivo central proponer un modelo de branding
que estd sujeta al comportamiento ambiental de los laboratorios. Durante su
investigacion estudio el disefio y metodologia de los factores participante dentro de un
laboratorio, en el cual determiné que el CESAQ determina la fidelidad y conformidad
de los clientes segun el comportamiento del mercado. Estos mismos factores detallados
fueron analizados también segun el realce que tienen dentro del mercado conforme a

su imagen.

El autor de mencionado estudio, concluyé mencionando que la propuesta
presentada mejora el marketing conforme a los rubros y objetivos establecidos dentro

del mercado, la misma que estara sujeta a la gestion eficiente del CESAQ — PUCE ,
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con el fin del reconocimiento de esta entidad en comparacion a las demas entidades

relacionadas con la misma.

Martinez (2018), quien investigd sobre: Creacién de Marca a Través de
Estrategias de Ebranding e Inbound Caso: Nutriplan Ecuador en el Distrito
Metropolitano de Quito. El autor concluyé mencionando que es necesario la
implementacion de una imagen que muestre la labor rigurosa que rige en esta empresa
la cual exprese la calidad de la misma a traves de distintas estrategias de marketing
digital tales como e-branding o branding digital y el inbound marketing. Para tal efecto
fue necesario la aplicacion de conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera de
administracion de empresas, en cursos desarrollados a lo largo de estos afos,
experiencia propia dentro del ambito digital y llevando a cabo una investigacion de

distintas plataformas utilizadas popularmente en la sociedad.

Mencionado autor, también confirma que el posicionamiento de marcas dentro
de la red no es una opcién, es una necesidad, y, por ende, se determind tacticas
eficientes que podran ser utilizadas por pequefias o grandes organizaciones que quieran
iniciar con la creacion y desarrollo de una o varias marcas. Se establecid que las
organizaciones deben tener en consideracion la insercion de una nueva “p” dentro del
marketing tradicional para ser aplicado dentro del entorno digital y asi poder segmentar
adecuadamente su audiencia y enfocar energias en la comunicacion clara y de calidad

con los mismo.
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Mas adelante, Martinez y Avalos (2020), investigaron: El e-branding o
branding digital fortaleza del futuro. Conforme a los objetivos trazados por los
investigadores establecieron que el branding es un tema de interés dentro de las
empresas ya que ante la eventualidad de una competencia en el mercado de manera
digital se vuelve una fortaleza empresarial, donde la comunicacion se veria mejor
empleada, dando las opciones a todo el cliente de una mejora continua en todos los
rubros que deseen emprender. Metodolégicamente los autores utilizaron un enfoque
de caracter de cualidades, asimismo un disefio de indole no experimental conforme a
las entidades en estudio ya que la misma determinara los mayores beneficios para la
compafiia, satisfaciendo las expectativas de los usuarios cuidando su reputacion

Online.

Los autores de mencionado estudio cientifico, pudieron concluir que, el estilo
de vida que las marcas, de esta manera, se visualizan los beneficios como una nueva
forma de gestion en la utilizacién de medios digitales, donde se puede ver que se
destacan otros contenidos corporativos y alta tecnologia por parte del eBranding. Hoy
en un mundo sin fronteras, donde la tecnologia copia hasta el ADN de las personas,

el branding es imprescindible en la gestion de todos los negocios.

Por otro lado, Rumi (2021), investigo: Proyecto de Branding Digital. Desde la
Universidad Politécnica de Valencia, la misma que se encargard del disefio y
desarrollo de marca orientado a influencers y presentacion en redes sociales, lo
principal es la base para la creacion. Contenido orientado al rendimiento en vivo o en

streaming, mas plan Marketing para extender la marca mencionada a todas las
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plataformas. Concluyo resaltando que, cada vez mas marcas y empresas se interesan
por mi contenido y yo también, la cantidad de suscriptores ha aumentado

exponencialmente y movimiento general a través de plataformas.

Asi mismo, Montes (2021), investigd: Employer branding digital y la atraccion
y retencién de talento. Especial referencia al Plan de Igualdad. Este estudio aborda
el analisis, el primero en su tipo, de la terminologia de la marca del empleador,
mediante la realizacion de una revision bibliogréfica completa de la misma. Por otro
lado, se discutid la transformacion del Employer Branding en la era digital y se analiza
el papel fundamental de las redes sociales en la atraccion, seleccion y retencion de
talento en las empresas. En tercer lugar, sefialo especificamente los planes de acciones
como un punto clave para mejorar la marca de su empleador. Finalmente, en base a
la trascendencia de la crisis de salud que vivimos este afio, se esté reflexionando sobre

como gestionar las marcas empleadoras en estos tiempos de COVID-19.

Finalmente, Burbano et al. (2021), investigaron: El marketing relacional y la
fidelizacion del cliente. En dicha investigacion refieren que, el disefio de marketing
ha crecido con la flexibilidad de que la ciencia administrativa comercial de hoy
requiere hoy, con el tiempo, existen aspectos relevantes y sean necesarios para la
innovacion de esta area. Esta es la fuente de comercializacién de relaciones, incluida
en el concepto general, la relacion debe existir entre la sociedad y el cliente y la
fidelidad generada es su objetivo principal. Esta encuesta se ha realizado a través de
una revision de Documento de directorio. La comercializacion de relaciones, incluso

hoy, se centra en la capacitacion y el mantenimiento de las relaciones entre los clientes
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y las empresas, sobre la base de la atencién personalizada, la recopilacion de datos y
el apoyo basico en los clientes, con el fin de crear confianza, satisfaccion, una relacion
a largo plazo, informacion significativa para Tome decisiones, recomienda y expande
la cartera del cliente, entre otros. Se concluyé que el objetivo basico de la
comercializacién de la relacién era la lealtad del cliente, porque era el garante de una
relacion solida, satisfactoria y sostenible con la perspectiva para aumentar la venta 'y

el éxito.

Antecedentes nacionales

Maravi Iporre (2020), realiz6 un estudio cientifico titulado: Branding Digital y
Posicionamiento de Derqusa S.A, Los Olivos 2020. En la Universidad Cesar Vallejo,
en la presente investigacion se planted como objetivo general determinar la relacién
entre Branding Digital y Posicionamiento de Derqusa S.A, Los Olivos 2020. La
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tipo basica, correlacional y de disefio no
experimental de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 10 809 clientes
de Derqusa S.A y muestra por 90 usuarios frecuentes a través de medios digitales. La
técnica utilizada fue la encuesta, el instrumento utilizado fue el cuestionario, el cual
obtuvo un resultado de alfa de cronbach de 0.894 lo que significa una buena
confiabilidad estadistica y una validacion de contenido por parte de los expertos con
un resultado de un 92%, siendo una muy buena calificacion. De manera general, se
concluye que si existe una relacion significativa entre Branding Digital y
Posicionamiento, ya que se evidencia un valor de Sig. (bilateral) de 0,000, cifra menor

a 0,05, con un coeficiente Rho de Spearman = 0.572, donde comprueba la existencia
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de una correlacién positiva media entre las variables. EI Branding Digital es un

elemento considerable y conveniente para el posicionamiento de la marca Derqusa S.A.

Goetendia (2018), realizd6 un estudio cientifico titulado: Influencia de la
comunicacion de Branding digital de los bancos en su Posicionamiento de marca en
hombres y mujeres de 24 a 30 asios de NSE B. En referido estudio, se tuvo el objetivo
de demostrar que la comunicacion de Branding digital de los bancos del mercado
peruano influye en su posicionamiento de marca en el target elegido. Se aplicd un
cuestionario a una muestra de 381 personas, a los cuales se divide en dos grupos, segun
su nivel de digitalidad, con el objetivo de comparar la influencia que ejerce el branding

digital en cada uno, con respecto a la categoria de bancos.

El autor pudo concluir que, la comunicacion de branding digital se relaciona con
el posicionamiento de bancos, puesto que este es mas cercano al deseado por la marca
en los integrantes de la muestra con un nivel de digitalidad mas elevado. En ese sentido
se afirma que, el posicionamiento de los bancos influye a su vez en la frecuencia con
la que los usuarios utilizan todas plataformas, y por consiguiente los servicios
bancarios. Y que esa frecuencia de uso influye también en el nivel de cercania entre las

marcas y el consumidor.

Villegas (2018), desarrollé un estudio cientifico titulado: Branding corporativo
y posicionamiento en los clientes del Centro de Innovacién y Emprendimiento de Los
Olivos, afio 2018. En referido estudio, el autor menciono que a través de la imagen

que presenta una entidad se puede determinar el nivel de calidad del mismo,
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determinado en su posicionamiento en el mercado, la rentabilidad que surge con todos
sus procesos de ganancias y sobre todo la competencia entre las demas empresas. Es
asi que planted como objetivo examinar el branding con la posicién y confianza de la

empresa en la localidad mencionada.

Asimismo el autor afirmo que empleando de manera correcta esta variable dentro
del disefio del logo, de las instalaciones y sobre todo la perspectiva de la empresa se
puede lograr cambios significativos. En esta edificacion se ofrece capacitaciones de
diferentes temas a un precio maédico, es asi que se valora los temas culturales que
presenta esta empresa. El autor concluyé mencionando después de analizar las

encuestas que esta empresa no satisface el disefio esperado por los clientes.

También se tiene a Contreras y Galindo (2018), realizé el siguiente quehacer
cientifico: Efectividad de las herramientas de gestion para la mejora en la fidelizacion
de clientes de la entidad financiera BBVA Banco Continental en el distrito de Jesus
Maria. En referido estudio se tuvo como objetivo principal: Determinar la influencia
de la aplicaciéon de Herramientas de gestion en la fidelizacion de clientes en le area
comercial del Banco BBVA. Utiliz6 un estudio explicativo de enfoque cuantitativo,
con un disefio de investigacién no Experimental . La misma que tuvo como muestra de
estudio 70 personas, en la que 50 esta conformado por los clientes externos y 20 clientes
interno.

Concluyé sefialando que, la fidelizacion del cliente esta ligada a la calidad de
atencion que perciben de la entidad, el rol que cumple el cliente interno es de gran

implicancia para poder lograr la satisfaccion de los usuarios, conforme pasa el tiempo
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el satisfacer a los usuarios es mucho mas complejo, por ello es importante otorgarle y
facilitarle herramientas que sean rapidas y accesibles en sus solicitudes, por ello el
Banco BBVA trabaja constantemente en capacitar a sus colaboradores de modo que

estos tengas la capacidad de brindar soluciones inmediatas a los usuarios.

Santos (2019), desarroll6 un estudio cientifico titulado: EI marketing digital y su
influencia en la rentabilidad econdémica del Banco de la Nacién, 2018. En el
mencionado estudio se tuvo el propdsito de analizar la Influencia del Marketing Digital
y si tendria influencia en la rentabilidad econémica del Banco de la Nacion. Asi, se
afirmé que las personas es dificil escoger una entidad bancaria, a la hora de elegir un
nuevo banco en el que abriran una cuenta o si quieren cambiar totalmente de entidad
bancaria, existen una serie de puntos basicos en los que se deberian fijar: la solvencia

del banco, las politicas de seguridad.

El autor pudo conlcuir que, para poder conocer todas estas caracteristicas de una
manera didactica se utiliza el marketing digital, el marketing digital permite atraer,

convertir y fidelizar a los usuarios.

Posteriormente, Pastor (2019), investigdé: BRANDING DIGITAL: una revision de
la literatura cientifica en los Gltimos 10 afios. Tuvo como objetivo: Analizar la
literatura acerca de la base cientifica para determinar el Branding Digital como ha sido
estudiado y entendido. El disefio que se utiliz6 fue la sistematica. Concluyo, que la
revision de la literatura cientifica que se realizo también nos pone en contexto de la

variedad de tendencias ademas de crear una nueva marca en medios digitales, este es
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el primer enfoque especifico basado en el desarrollo, en la adaptacion de los sistemas
organizativos depende del desempefio de diferentes posiciones en funcion de lo que

quieras comunicar y retransmitir.

Cuellas y Najera (2020), realiz6 un trabajo de investigacion titulado: El
marketing digital como estrategia de comercializacion y su incidencia en el incremento
de ventas de las pymes del distrito de Chaupimarca, Provincia de Pasco — 2018. En
mencionado estudio se propuso conocer de qué manera el marketing digital como
estrategia de comercializacién incide en el incremento de ventas de las pequefias y
medianas empresas, cuya finalidad es que los resultados obtenidos se conviertan en
aportes para sus propietarios, por cuanto nos ha permitido analizar el uso de la

tecnologia digital en el marketing empresarial.

El autor pudo concluir que, el marketing digital tiene por objeto promover la
publicidad de los productos de las empresas con la finalidad de que estas incrementen
sus ventas y puedan crecer y desarrollarse empresarialmente, con el uso adecuado de

la tecnologia informatica digital.

Mientras que, De la Cruz (2020), realiz6 un estudio cientifico sobre: El branding
y el posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja Prymera S.A. sede
Ate 2020. EI autor tuvo como objetivodeterminar la relacion que existe entre el
Branding y el Posicionamiento en los clientes del area de plataforma de Caja Prymera

S.A. sede Ate 2020. El tipo de investigacion fue aplicada, con un disefio de
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investigacion no experimental de corte transversal, con un nivel correlacional y un
enfoque cuantitativo. Pudo concluir que, existe relacion positiva alta en ambas
variables y examinar la influencia del branding sobre el lodo de esta empresa,
incluyendo dentro de sus objetivos los diferentes factores que forman la entidad.
Concluy6 mencionando que el branding es factor de impulso dentro de la entidad ya
que a través de ello se lograra un disefio de calidad, es asi que matematicamente se
expresa con un total de (r=0.946), lo que resulta que si existe una relacién significativa
entre los temas analizados. Relacionando estos resultados con el analisis resulto que
por un 89.4 % el logo de empresa tiene valor en la calidad y confianza. Es decir se

acepto la hipétesis que plante6 el autor.

Chafie (2021), realizé un estudio cientifico titulado: La fidelizacion del cliente y
el E-Commerce en la empresa Mi Banco de la agencia la Joya en la ciudad de Arequipa
en el afo 2020. En referido estudio, se buscd determinar la relacion que existe entre la
fidelizacion del cliente y el E-Commerce en la empresa Mi Banco de la agencia la Joya
en la ciudad de Arequipa en el afio 2020. En referido estudio, se pudo concluir que, la
relacion que existe entre la fidelizacion del cliente y el e-commerce es significativa y
positiva con r=0,783, la relacion que existe entre adquisicion del cliente y el e-
commerce es significativa r=0,644, la relacion que existe entre retencion del cliente y
el e-commerce r=0,723 es positiva, la relacion que existe entre la fidelidad del cliente

y el e-commerce r=0,723 es significativa.

Por otro lado, Cortez (2021), realizé un estudio cientifico titulado: Influencia del

branding emocional en la fidelizacion en clientes de la generacion y de una entidad
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financiera en Lima. Investigacion que tuvo como objetivo demostrar que existe
relacion entre el branding emocional y la fidelizacion de los clientes de la Generacion
Y de la compaiia Banco de Crédito (BCP) en Lima. El autor de referido estudio
cientifico pudo concluir que, existe relacion entre el branding emocional y la
fidelizacion de clientes de la Generacion Y de la compania BCP en Lima, confirmando
que la hipotesis general es verdadera. Basandose en los resultados, se puede expresar
que existe una correlacion positiva alta, al obtener una significancia de 0,000 y un

coeficiente Rho de 0,674.

Ademas, Castillo (2021), realiz6 un estudio titulado: Desarrollo de un plan
Branding Corporativo para mejorar el posicionamiento comercial de los servicios de
la Empresa Incoabucha S.A.C. Chiclayo 2020. El autor plante6 como objetivo lograr
el crecimiento de esta empresa con la aplicacion del plan branding corporativo para el
afio 2020. Estudio de Descriptivo — Explicativo, con disefio Descriptivo. La poblacion
de estudio fue considerada solo el distrito de Chiclayo para clientes con estrato
economico “Alto” siendo 2,889 cliente potenciales y la muestra se estimd en 121
clientes potenciales quienes se aplicod la “encuesta”, como técnica de recoleccion de
dato y su instrumento fue el cuestionario, conformado por 15 preguntas, con respuestas

concretas.

El autor de mencionado estudio analizé el impacto del branding dentro del
mercado local encontrandose que existe condiciones para lograr competir, pero es

necesario establecer un plan de inversion para lograr promover el desarrollo
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publicitario siendo el mas destacado la publicidad por redes sociales, seguido de la

television.

Ademas, Briones y Morales (2021), realizaron un estudio cientifico titulado: El
marketing emocional y su efecto en la fidelizacion de los clientes del Banco del Crédito
del Perd, Trujillo 2021. En el estudio mencionado se tuvo el objetivo de determinar el
efecto del marketing emocional en la fidelizacién de los clientes del Banco de Crédito
del Peru, Trujillo 2021. En ese sentido, los resultados mostraron que tenemos que el
9.38% de los clientes del BCP de la ciudad de Trujillo presentan un nivel de
fidelizacion alto; el 49.74% tienen un nivel de fidelizacion medio y el 15.89% tienen

un nivel de fidelizacién bajo.

Los autores pudieron concluir que, el marketing emocional tiene un efecto directo
en la fidelizacién de los clientes del Banco del Crédito del Perd, Trujillo 2021; segun
la prueba de Chicuadrado que arroja un valor de significancia de p-valor (0.000)

<(0.05).

Finalmente Ambrocio (2021), investigo: Relacion entre marketing digital y
fidelizacion de clientes en una empresa de trade marketing y publicidad de Lima en el
afio 2020. En esta investigacion se tuvo como objetivo general: Determinar la relacion
entre marketing digital y fidelizacion de clientes en una empresa de trade marketing y
publicidad de Lima en el afio 2020. La investigacién fue de enfoque cuantitativo, de
tipo no experimental correlacional. En cuanto a la muestra se tomé a 140 clientes.

Respecto a los resultados obtenidos en la contratatacion de hipotesis general mediante
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el estadistico de correlacion R de Pearson se obtuvo una correlacion positiva moderada

entre marketing digital y fidelizacién del cliente.

2.2. Bases Teoricas o Cientificas

Se presenta los apartados tedricos con los cuales fueron afianzados los conocimientos
para entender esta problematica, en relacién a los objetivos de explicar la relacidn existente del
Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

Tabla 1.

Bases Teoricas relacionadas a las Investigacion.

BASES TEORICAS
.11 Teoria del Branding Digital
222 Teoria de la Fidelizacidn del cliente

Mota: Elaboracion Propia.

2.2.1  Teoria del Branding Digital

La crisis global producida por el coronavirus, ha implantado diversos habitos en
el consumo de bienes y servicios. Los lideres y los demas profesionales han implementado
mecanismos para lidiar y sobrellevar la crisis sanitaria en el plano econémico y financiero.
Asi, entidades como Amazon, Mercado libre, Food Delivery y otras Apps o aplicaciones
moviles, han generado diversas ganancias gracias a la digitalizacién de sus procesos

empresariales.



42

Asi, el confinamiento, ha hecho posible un aumento de consumo de herramientas
y plataformas digitales a través de videoconferencias o reuniones diversas. Donde los
consumidores han mezclado sus vidas fisicas con sus actividades digitales. Zoom, Meet,
Skype u otras plataformas han contribuido con el desarrollo de la marca de las empresas
u organizaciones. Notandose que los consumidores tienen mucho mas tiempo libre para

optar por diversas actividades para no generar monotonia ni tampoco aburrimiento.

Razén por la cual, se puede afirmar que la digitalizacion fue clave para la
sobrevivencia de las empresas. Ya que la pandemia de la Covid-19, ha provocado cambios
significativos en las formas de interaccién social y en las percepciones que tienen los
clientes de las entidades bancarias. Por ende, se puede observar que el branding digital,
contribuye con la digitalizacion de las empresas y seguird siendo un instrumento

fundamental para fortalecer las debilidades propias de una pandemia global.

El Branding, segun Kotler y Keller (2016), “es una denominacion, termino, signo
o disefio con el cual se busca identificar un producto o servicio para un publico objetivo”
(p. 83). Asi, el branding busca recalcar el poder de la marca y sus valores intangibles como
su particularidad y credibilidad con los cuales se distinguen de los demés causando un

impacto en el mercado.

Por otro lado, segun Sterman (2012), se puede afirmar que el branding digital
también es un “arte, ciencia o metodologia de innovar un nombre, cuando se da la

necesidad de desarrollar estrategias mas duraderas gestionando activos que se vinculan
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directamente con las teconologias de informacion y comunicacién” (p. 84). También

conocida como mercadotecnia, donde hace referencia a la creacion de la marca.

Asi mismo, Llopis (2016), afirma que el branding digital “es el principal activo
encargado de la creacion y gestion de una marca de manera virtual o digital” (p. 64). Por
lo que, la marca ha pasado de ser un activo clave para la organizacién en su
reconocimiento o relevancia en el mercado. Marca es la base principal para la permanencia
de una compariia en el mercado, tanto por su capacidad de generar ingresos a largo plazo
y el valor financiero de la compafiia. Por lo cual el activo marca y la gestion estratégica
es lo mas importante para cada empresa convirtiéndose en una obligacion para las

compafiias.

2.2.1.1. Dimensiones del Branding Digital

Tabla 2

Dimensiones del Branding Digital

Dimensiones del Branding Digital

A Identidad de la marca digital
B Conciencia de marca digital
C Fidelidad de marca digital
D Capital de marca digital

Nota: Elaboracion Propia.

A. ldentidad de la marca digital
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La identidad de la marca digital, segin Gonzalez (2016), es “la
agrupacion de los atributos digitales de como es percibida la marca
por su clientela a través de sus plataformas digitales o virtuales.
Identidad de marca se construye a través de identidad visual, verbal,

emocional que se gestiona mediante el branding” (p. 93).

Para Capriotti (2009), la identidad de la marca digital, es todo a
aquello que se percibe de una marca online. En el ambito corporativo
incluye tanto mensajes simbolicos disenados por la entidad, asi como
la conducta de la organizacion. De hecho, existen dos
manifestaciones de la identidad corporativa en una organizacion:
saber hacer o conducta corporativa y hacer saber 0 comunicacion

corporativa.

De esta manera, se puede afirmar que, la identidad de la marca
digital, se demuestra desde la creacion de un valor, credibilidad y
sobre todo de un poder frente al consumidor. Tiene como finalidad
alcanzar cierta experiencia con un nivel alto de posicionamiento,

confianza y determinacion.

B. Conciencia de la marca digital



45

Segun Gonzalez (2016), la conciencia de marca digital, es aquella
subjetividad por la cual se puede detallar la sociedad como factor de
mejora. “Esta dimension se refiere al reconocimiento y recuerdo
digital de la empresa que se sitta en el subconsciente tecnoldgico del
publico en general siendo fundamental para fidelizar a su clientela a

largo plazo” (p. 63).

Se puede afirmar por lo tanto, segun Vallet (2021), que la conciencia
de marca digital, “se desarrolla a través de la busqueda de un nivel
de conocimientos dentro de un mercado estipulado, para ello, la
marca debe de ser reconocida y recordada por diversos grupos
humanos” (p. 35). De esta manera, los clientes y demas publico o
poblacion, pueden generar un subconsciente de cada producto o en

este caso de este servicio.

Ademas, a través de la conciencia de marca digital, los usuarios
pueden recordar productos, comunicaciones y sobre todo servicios.
Cuando existe una determinada conciencia de marca, la poblacion
objetivo o los usuarios tienen la capacidad de reconocer el nombre

de la empresa y asociar sus servicios.

C. Fidelidad de marca digital
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La fidelidad de la marca digital, segin ostenta Vallet (2021), es “el
grado de lealtad del cliente con una determinada marca generando un
vinculo digital y emocional muy fuerte. Esta identidad y fidelidad, se
establecer aun existiendo otras alternativas de una misma categoria
de producto. Siempre eligen la misma marca. Incluso siendo menos

llamativas sus caracteristicas de la marca” (p. 51).

Es decir a través del branding un cliente puede juzgar la marca y
sobre todo la calidad de la empresa, logrando asi la fidelidad. Es un
medio de confianza por el cual el cliente puede juzgar y determinar
el nivel de administracion de la entidad, utilizando las diversas
plataformas digitales en los sitios web oficiales de la entidad

financiera.

Segun Vallet (2021), “la fidelidad de la marca digital, busca
trascender lo material, porque esta sujeto a las proyeccion sociales o
personales que se hagan sobre una marca. Es la suma del valor

experiencial, el valor simbolico y finalmente el valor funcional” (p.

19).

Es por ello que, ofrecer un mejor servicio a través de mejores
instalaciones, solo es posible desde la creacion de una fidelidad en
cada uno de los sujetos. Utilizar esta dimension es equivalente a

generar un espacio dentro de la mente de los consumidores. En ella
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se entremezcla la categoria personalizaciéon y calidad del servicio.
Para ello, es necesario crear o generar propuestas que le den valor a

los procesos.

. Capital de marca digital

La capital de marca digital o también conocida como el Brand equity,
segiin Vallet (2021), es “la estacion que brinda la marca a los
productos o servicio al momento de ofertarlo a su publico,
convirtiéndose en una de las dimensiones de branding de mas valor

para lograr una venta a largo plazo” (p. 42).

La capital de marca digital, determina el posicionamiento de la
empresa en relacion a la competencia, en donde el cliente juzgara el
disefio y calidad de esta entidad. Asimismo como esta empresa esta
organizada dependiendo de los rubros que tiene para lograr sus

objetivos.

Para Vallet (2021), la generacion de un capital de marca digital, solo
es posible desde la concepcion de una marca de servicios como una
promesa natural de experiencia y desarrollo personal y grupal. Es la
parte esencial dentro de una arquitectura de marca, la misma que
tiene implicancias dentro de la publicidad y las relaciones a través de

internet.
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Este capital de marca puede ser positivo o0 negativo, ademas que esta
formado por asociaciones y sobre todo de experiencias donde las
personas son consideradas desde las expectativas de desarrollo
personal. Es ademas, el valor inherente dentro de la empresa para que
una marca sea reconocida. En funcion de ello, se puede responder y

justificar la existencia de la marca y de sus valores agregados.

2.2.2  Teoria de Fidelizacion del Cliente

La fidelizacion del cliente, segin afirma Set6 (2017), es “el fendémeno por el que
un publico determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca
concreta, de una forma continua o periddica” (p. 145). Desde esta perspectiva, se puede
afirmar que la fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los
servicios de la empresa mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo

plazo con ésta.

Rodriguez, (2019), afirma que la fidelizacion “es el fenomeno por el que un
publico determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca
concreta, de una forma continua o periddica” (p. 25). Para lo cual, la fidelizacion se basa
en convertir cada venta en el principio de la siguiente. Asimismo, se trata de conseguir

una relacion estable y duradera con los usuarios finales de los productos que vende.
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De esta manera, se puede afirmar que la fidelizacion de los clientes es pieza
fundamental de la existencia en el mercado competitivo de toda empresa que ofrece un
producto o servicio. Razon por la cual, Alcaide (2018), afirma que la fidelizacién del
cliente “una actitud positiva que supone la union de la satisfaccion del cliente formada por

elementos racionales y afectivos con una accion de consumo estable y duradero” (p. 42).

Por ello, la fidelizacion del cliente, es crear vinculos que generen un lapso de
largo tiempo con los clientes, donde constantemente se realicen acciones que aporten valor
y eleve su satisfaccién, beneficiando a la empresa, y a su vez es necesario que toda
empresa tenga conocimiento de las necesidades de sus clientes para que puedan realizar
acciones segun las preferencias y necesidades. Para lo cual, el cliente busca siempre
obtener los mejores beneficios que logren satisfacer sus necesidades, es por eso que las
empresas que buscan mantenerse en el mercado estdn continuamente mejorando para
ofrecer lo mejor a su cartera de clientes, ya que de ellos depende la rentabilidad y

existencia de toda empresa.

La fidelizacion, en primera instancia, es un concepto de comportamiento, se
especifica como la compra repetitiva de productos en una entidad, distinguiendo a
consumidores que no repiten compra y consumidores que si repiten. Ademas, la fidelidad
comportamental esta asociada con una mayor resistencia de los clientes fieles a preferir
las ofertas y otra alternativa de servicio por parte de los competidores, otra caracteristica

es la frecuencia de compra.
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Segun afirma Alcaide (2018), las dimensiones de la fidelizacion del cliente, son:
Informacion, marketing interno, comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y
privilegios. Las mismas que se explican a continuacion, son sus respectivos fundamentos
teoricos.

2.2.1.2. Dimensiones de la Fidelizacion del Cliente

Tabla 3

Dimensiones de la Fidelizacion del Cliente

Dimensiones de la Fidelizacion del cliente

A Informacion

B Marketing Interno

C Comunicacién

D Experiencia del cliente
E Incentivos v privilegios

Mota: Elaboracion Propia.

A. Informacion

Para Alcaide (2018), la informacion “es un componente basico que
dara las caracteristicas de cada cliente y de lo que esta espera de la
entidad, el obtener informacion del cliente mantendra a la empresa
actualizada y en regla con lo que los clientes necesitan” (p. 52). Asi
mismo, la informacion ayuda a mantener a todo el personal

debidamente informado sobre los aspectos clave del cliente, como
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que tipo de productos cubrirdn su necesidad, las preferencias de cada

uno, hara que se otorgue un valor agregado a favor de la entidad.

Esto se debe reforzar en cada miembro de la empresa, la cultura de
orientacion al cliente, capacitando al personal constantemente sobre
la disposicion que debe mostrar para cubrir la necesidad. Para lo cual,
se adopta informacion precisa sobre los distintos componentes de las
bases de datos de clientes que permitan realizar una comunicacion
personalizada, individualizada y directa con cada uno de ellos,

actualizando los datos de contacto con este.

. Marketing interno

El marketing interno, segun Alcaide (2018), “consiste en un conjunto
de métodos y técnicas de gestion de relacion personal y empresa que
tiene como propdsito lograr que el personal se muestre
comprometido” (p. 72). El mismo que, contribuye voluntaria y
espontaneamente la disponibilidad al cliente y al servicio que son
necesarias para garantizar altos, consistentes y estables niveles de
satisfaccion de los clientes con todos los servicios que ofrece la

entidad.

Asi, el marketing interno, busca motivar a los empleados a traves de

la satisfaccion de sus necesidades y expectativas, en otras palabras,
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se aplica la misma logica que con los clientes externos, como saber
qué es lo que el personal espera de la empresa cuales son sus metas
y como los pueden ayudar alcanzarlas, asi ellos también se
comprometeran a ayudar a la empresa a lograr los objetivos que esta

tiene y con esto de alguna manera fidelizarlos a ellos también.

. Comunicacion

Por otro lado, sobre la comunicacion, Alcaide (2018), ostenta que “es
el instrumento que se utiliza para crear vinculos emocionales y
racionales, entre la empresa y los clientes esta debe ser fluida,
continua, clara, flexible, y abierta, si esto se logra las ventas vendran

como consecuencia logica de una buena comunicacion” (p. 167).

Por lo cual, se sustenta que es necesario dejar de lado las tecnologias
comunes que son empleadas en el marketing para poder conseguir
una cartera de clientes fieles a la entidad, la empresa debe de innovar
a través de la comunicacion nuevos métodos para el logro de los
objetivos en relacion a los clientes los cuales determinaran el nivel

de calidad de la empresa.

. Experiencia del cliente
Para Alcaide (2018), “es el punto en que todo lo que hemos venido

realizando hasta ahora debe guardar relacion y funcionar como uno
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solo hacia un punto central como lo es la atencién mas eficaz para el
cliente” (p. 73). Asi, este autor menciona que la gestion
administrativa de la empresa, determinard la relacion del cliente
conforme a su cultura, tomando como referencia la informacion que
tiene con respecto al marketing, a fin de buscar la correcta

comunicacion ya que son fundamentales para este proceso.

. Incentivos y privilegios

Los incentivos y privilegios, seglin sustenta Alcaide (2018), es “la
I6gica que sustenta la fidelizacion de los clientes es muy sencilla si
una empresa es capaz de ofrecer, experiencia con atencion a sus
clientes de manera agradable, haciéndolo parte de la empresa y

otorgandole pequefias muestras de agradecimiento” (p. 42).

Para ello, es necesario entender que la mejor forma de fidelizar a la
cartera de clientes es innovar en todos estos apartados ya
mencionados, esto ayudara con la rentabilidad porque ya no seréd
necesario invertir mucho en marketing para la basqueda de publico.
Asimismo se hace necesario conocer al cliente, para poder disefiar un
programa acorde a sus necesidades donde se pueda resolver los
inconvenientes que presenta, asi se determinara los factores mas

importantes donde se debe de trabajar més.
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2.3. Marco Conceptual

Para este apartado se muestra los términos empleados en el estudio para el mejor
entendimiento de todos estos procesos, en relacion al objetivo de determinar la relacion existente
para Branding Digital con la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja

Huancayo, Agencia San Ramon.

A. Administrar

Segun Ferry (2017), es “administrar es planear, organizar, dirigir y controlar todos
los recursos de un ente econdmico para alcanzar unos fines claramente determinados. Se
apoya en otras ciencias como la economia, el derecho y la contabilidad para poder ejercer
sus funciones” (p. 78).
B. Branding

Segun Siabato (2014), el branding es “un término cominmente usado en inglés que
ha sido adoptado como un anglosajismo a nivel mundial, esto se debe a que, en el caso del
idioma castellano” (p. 42). Mientras que para Gil (2017), “no es solo un tema del que se
habla mucho, sino que también es un factor muy importante para el éxito de las marcas,
dado que su sistematizacion brinda grandes ventajas para diferenciarse dentro del mercado

de la competencia, respectivamente” (p. 43).

C. Branding Digital
Para Kotler y Keller (2016), el branding digital “tiene como principal objetivo,
conocer hacia donde va la comunicacion digital, las oportunidades de negocio que

supone para las compaiiias” (p. 42).
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Desde una vision estratégica del mercado digital alineada con el mercado
tradicional, unificar criterios de actuacion de marca en los distintos canales
digitales asentandose sobre un posicionamiento online sélido que transpire los valores

de la compaifiia y proporcione valor al usuario.

D. Fidelizacién

Para Alcaide (2018), la fidelizacion es “la gestion a la que todas las empresas
quieren llegar para mantener leales a sus clientes, para lo cual tienen que trabajar en una
cultura orientada al cliente” (p. 51). El mismo que busca desarrollar técnicas para ofrecer
buena calidad de servicio e implantar estrategias relacionales estos tres conceptos

imprescindibles y que constituyen la base necesaria sustentar toda accién de fidelizacion.

E. Fidelizacién de clientes
El mismo autor, Alcaide (2018), afirma que la fidelizacion del cliente, es la meta de
toda empresa que trabaja, en como retendremos al cliente para conseguir su recurrencia
aplicado los programas de fidelizacion efectivos. Indica que los programas de fidelizacién
estan a la orden del dia, y en cierto modo estan matando el mercado, el problema es que

suelen aplicarse desde una perspectiva de marketing de producto.

F.  Cultura de empresa
Para Alcaide (2018), es “la existencia en la organizacion de una cultura de empresa
orientada al cliente; es decir, en la empresa, el cliente es la prioridad primera de la gestion

de todas sus areas” (p. 32).
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G. Calidad de servicio

La calidad de servicio, para Alcaide (2018), son los “altos niveles de calidad en el
servicio ofrecido a los clientes; si los servicios prestados no son de calidad excelente, todo
esfuerzo de fidelizacion sera indtil (ningtn cliente se sentird vinculado a un servicio

deficiente” (p. 32).

H. Capacitacion
Para Ferry (2017), es el proceso sistematico y/o adquisicion de nuevos
conocimientos habilidades y aptitudes para una mejor calificacion tendente a un mejor

ejercicio de las labores.

I.  Competitividad

Para Franklin (2017), las empresas exitosas obtienen ventajas competitivas
mediante la incorporacion de nuevas tecnologias o introduciendo practicas novedosas en
los negocios (disefio de productos, procesos de produccién, atencion al comprador,

entrenamiento del personal.
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Figura 2

Competitividad

Nota: Elaboracion Propia.

J.  Eficiente
Para Ferry (2017), “esta referida a la relacion existente entre los bienes o servicios
producidos o entregados y los recursos utilizados para ese fin productividad, en comparacion

con un estandar de desempefio establecido” (p. 67).



Figura 3

Eficiencia

Nota: Elaboracion Propia.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS

3.1 Hipdtesis general

Entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja

Huancayo, Agencia San Ramon, existe una relacion positiva y significativa.

3.2 Hipotesis especificas

1. Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la

Informacidn en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén.

2. Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y el Marketing

interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén.
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3.  Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la

Comunicacién en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

4.  Existe unarelacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la experiencia

del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

5.  Existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital y el incentivo

y privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

3.3 Variables

Las variables del estudio son las siguientes:

3.3.1 Variable 1: Branding Digital

a) Definicion conceptual

El branding digital, plantea el correcto uso de la comunicacion de caracter
digital como un medio de diferenciacion entre empresas para la mejor

competicion.

b) Definicion operacional

Kotler y Keller (2016), mencionan “es un anglicismo utilizado en marketing,

hace referencia al proceso de creacion de valor a una marca mediante la
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administracion estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados

directamente o indirectamente” (p. 78).

3.3.2 Variable 2: Fidelizacion del Cliente

a) Definicion conceptual

Segun Alcaide (2018), “es la meta de toda empresa que trabaja, en como
retendremos al cliente para conseguir su recurrencia aplicado los programas
de fidelizacion efectivos” (p. 90). Es decir el autor menciona que la
fidelizacion debe de estar dentro de los planes de la empresa para competir en
el nuevo mercado, estos no deben de estar basados solamente en el marketing

que expresa el producto sino al nivel de confianza que tendra el cliente.

b) Definicion operacional

Desde esta perspectiva, se puede afirmar el mejor empleo de esta variable
puede determinar la fidelidad del cliente para que este pueda seguir confianza
en la empresa. La misma que es obsevrable desde la aplicacion directa de sus

dimensiones e items.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1 Método de investigacion

4.1.1 Método general

En el presente estudio, se empled como método el cientifico en relacion
a los objetivos planteados. Ya que segun Hernandez et al. (2014), consiste en
“elegir el objeto a estudiarse, formular una pregunta cientifica, plantear objetivos,
caracterizarlos, conceptuar el objeto de acuerdo al contexto y contrastar las

hipotesis” (p. 77).

Por otro lado, para Carrasco (2019), el método cientifico es un método
general que se desarrolla a través de “diversas etapas dentro de una investigacion

cientifica, el mismo que es una forma para abordar y sobre todo estudiar los
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fendmenos de la naturaleza en su conjunto, ademas de analizar la realidad y sus

interrelaciones” (p. 82).

4.1.2 Método especifico

Para este apartado se empled un método de tipo deductivo inductivo.
Este método, para Hernandez (2014), “la deduccidn es el razonamiento que parte
de casos particulares para construir conocimientos generales. La deduccion
permite la formacion de hipotesis, el desarrollo de leyes cientificas y sobre todo
la demostracion compleja” (p. 166).

Por otro lado, sobre la induccion afirma Hernandez et al. (2014), que
“busca aplicar generalizaciones desde los casos particulares, todo ello a partir de
enlaces de juicios, a través de la induccién se procesan y se analizan los datos

obtenidos para realizar una interpretacion informativa” (p. 168).

4.2 Tipo de investigacion

Conforme al estudio que se realiz6 es ubicada segun su proposito dentro del tipo de
investigacion basica. Al respecto, Carrasco (2019), refiere que:

La investigacion de tipo basica, tedrica, pura o fundamental se desarrolla a través de una
aplicacion no inmediata para la solucion de los problemas, sino que por lo contrario busca crear
0 reestructurar conocimientos tedricos, enriquece el conocimiento cientifico y se orienta al

descubrimiento de principios y leyes cientificas (p. 144).
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4.3 Nivel de investigacién

En torno al objetivo de determinar la relacion que existe entre el Branding Digital y la
Fidelizacién del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, se

pudo afirmar que el estudio es de nivel correlacional.

Ya que una investigacion cientifica de este nivel, segiin Carrasco (2019), “busca recolectar
informacion y datos a través de cualidades o también caracteristicas, con la finalidad de estudiar
el objeto de estudio y establecer una relacién entre dos o mas variables en un tiempo y espacio
determinado” (p. 91). El objetivo consiste en describir y correlacionar lo que existe con respecto

a las variaciones o condiciones de una situacion.

4.4 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion cientifica, segun Carrasco (2004), es “la forma en la que se
estructura conceptualmente una esencia metodoldgica para conducir y guiar una determinada
investigacion cientifica” (p. 76). Esta estructura, cumple con extraer informacion y obtener un

conjunto de evidencias.

El disefio del presente estudio fue el no experimental — transversal, correlacional. Segln
Herndndez et al. (2014), un disefio no experimental — transversal, correlacional “busca
recolectar los datos en un tiempo especifico para descubrir caracteristicas y cualidades y
finalmente interrelacionarlas, el mismo que se realiza a través de una medicion transversal con

una poblacion definida y en un solo periodo de tiempo” (p. 72).
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El disefio es descriptivo correlacional y el esquema es el siguiente:

Donde:

M : Muestra

O1 : Branding Digital.

O2 : Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19

R : Relacion entre variables.

4.5 Poblacién y muestra

45.1 Poblacion

Conforme a los objetivos planteados en esta investigacion, se emple6 un total de
100 clientes personas naturales la Caja Huancayo, Agencia San Ramoén. Como afirma
Carrasco (2019), “es aquella universalidad o comunidad de la cual se segmenta una parte
para escoger la muestra. La poblacion, se estima como universo objetivo de toda

investigacion” (p. 77).
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45.2 Muestra
Para la aplicacion de la investigacion se tomo una muestra de 83 clientes personas
naturales la Caja Huancayo, Agencia San Ramon. A esta muestra, se le aplicara los

instrumentos validados y confiabilizados sobre ambas variables.

o N(Z?p * q)
T e2(N-1)+ (Z%p*q)

~ 100 (1,96)2 (65,00% * 2,00%)
"= (1,00 %)2 (100 — 1) + (1,962 = 65,00% * 2,00%)

n =83

Donde:

n = Tamafio de muestra buscando = ¢?

N = Tamaio de la poblacién o Universo = 100

Z = Parametro estadistico que depende N = 1,96 al 95%
E = Error de estimacion maxima aceptada = 3,00 %

P = Probabilidad de que ocurra el evento = 50,00 %

Q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra = 50,00 %

Como menciona Carrasco (2010), “es un subgrupo de la poblacion de interés
sobre el cual se recolectaron datos, y que tienen que definirse o delimitarse de

antemano con precision, esto debera ser representativo de dicha poblacion” (p. 62).
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En relacién a la técnica empleada para la muestra se empled uno de tipo
probabilistico, debido a la aplicacion de una formula matematica para la estimacion
de la muestra. Como ostenta Hernandez (2014), “es el resultado de un calculo

matematico para la estimacion directa de la muestra de estudio” (p. 53).

A. Criterios de inclusion
1. Clientes que son personas naturales la Caja Huancayo, Agencia San
Ramon.
2. Clientes que cuentan con los diferentes métodos de deposito con los que
cuenta la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
3. Clientes de la Caja Huancayo, Agencia San Ramdn que no cuentan con
morosidad y penalizaciones financieras.

4. Clientes potenciales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

B. Criterios de exclusion

1.  Clientes que no son personas naturales la Caja Huancayo, Agencia San
Ramon.
2. Clientes que no cuentan con los diferentes métodos de depdsito con los
que cuenta la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
3. Clientes de la Caja Huancayo, Agencia San Ramoén que tienen morosidad
y penalizaciones financieras.
4. Clientes retirados de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén, por

problemas personales.
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4.6 Técnicas e Instrumentos de recoleccién de datos

46.1 Técnicas

En relacion a los objetivos establecidos para el presente que hacer cientifico, se
detalla la técnica a utilizar asi como los instrumentos necesarios para el anélisis total
de la investigacion.

Tabla 4

Técnica e instrumenios de Recoleccion de Daios.

TECNICAS DESCRIPCION INSTRUMENTOS

Encuesta Se obtiene a través de Cuestionario sobre la
preguntas que se Branding Digital
desarrollan  de forma
oral o escrita.

Encuesta Se obtiene a través de Cuestionario sobre la
preguntas que se Fidelizacion de clientes
desarrollan de forma
oral o escrita.

Nota: Elaboracion Propia.

La técnica que se empleo fue la encuesta. Segin Hernandez et al. (2014), “es una
técnica que se caracteriza en el registro de un hecho o fendmeno, acontecimiento, luego
tomar la informacion y anotarla para su posterior analizada” (p. 53). Para este caso
aplicado de manera directa porque por medio de las preguntas los sujetos pueden ser

evaluados conforme a sus respuestas en las diferentes preguntas formuladas.
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Instrumento

Para el desarrollo del estudio, asi mismo para la recoleccion de la informacién
sobre Branding digital, se us6 un cuestionario titulado: Cuestionario Family
Assessment Device — FAD. Asi mismo, se utilizo la tabla de base de datos para

la variable especifica de Fidelizacion del cliente.

Validez

El Cuestionario sobre Branding Digital y el Cuestionario sobre Fidelizacion de
clientes, se validaran a través del juicio de 3 expertos, quienes evaluaron cada
parte fundamental del instrumento de investigacion y procedieron a aplicar en la
muestra del presente estudio cientifico. Con la finalidad determinar si entre el
Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja

Huancayo, Agencia San Raman, existe una relacion positiva y significativa.

Confiabilidad

Para la confiabilidad de los instrumentos, se confiabilizaron a través del analisis
basado en el alfa de crombach, por lo cual se tom6 el 10% de la muestra del
estudio. Es decir de los 100 clientes personas naturales la Caja Huancayo,

Agencia San Ramodn. Se procedera a establecer una base de datos estadisticos y
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sobre todo se podra confiabilizar los instrumentos desde en analisis del

estadisgrafo del Alfa de Crombach.

4.7 Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Dentro de las técnicas de procesamiento y andlisis de datos, se emplearan los paquetes de
datos de Excel 2020 y del software SPSS en su version 26. Entre los estadisticos descriptivos
y correlacionales que se desarrollaran dentro de la investigacion, se encuentran los coeficientes

de correlacion y los indices de cruce.

4.8 Aspectos éticos de la Investigacion

De acuerdo con los principios establecidos en el Reglamento de Investigacion, segun
resolucion N° 0697-CU-Vrinv de la Universidad Peruana Los Andes, el presente estudio se

desarroll6 desde los siguientes criterios:

A. Proteccion de la personay de diferentes grupos étnicos y socio culturales.
En la presente investigacion, se hace respetar la dignidad humana, la identidad, la
diversidad, la libertad, el derecho a la autodeterminacion informativa, la confidencialidad

y la privacidad de las personas involucradas en el proceso de investigacion.

B. Consentimiento informado y expreso.
En esta investigacion se respeta la voluntad informada, libre, inequivoca y
especifica, mediante la cual las personas como sujeto de investigacion o titular de los

datos.
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C. Beneficencia 'y no maleficencia.
En la presente investigacion, se priorizo el bienestar e integridad de las personas que
participan en las investigaciones. Por lo que, durante la investigacidn no se causara dafio

fisico ni psicoldgico.

D. Proteccion al medio ambiente
La presente investigacion, busco evitar acciones lesivas a la naturaleza y a la
biodiversidad, implica el respeto al conjunto de todas y cada una de las especies de seres

vivos y de sus variedades, asi como a la diversidad genética.

E. Responsabilidad
Asi mismo, la presente investigacion los investigadores, docentes, estudiantes y
graduados actuaron con responsabilidad en relacion con la pertinencia, los alcances y las

repercusiones de la investigacion, tanto a nivel individual e institucional, como social.

F.  Veracidad
Asi mismo la presente investigacion garantizo la veracidad de la investigacion en
todas las etapas del proceso, desde la formulacion del problema hasta la interpretacion y

la comunicacion de los resultados.
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CAPITULO V

RESULTADOS

5.1 Descripcion de resultados

Para describir la relacion que existe entre el Branding Digital y la Fidelizacion del
Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon; es
necesario recurrir a los siguientes resultados. Los mismos que seran analizados a nivel
de variables, luego de dimensiones de cada una de estas variables y finalmente a través
de la contrastacion de las hipotesis. Estos resultados serdn mostrados desde la
estructuracion de tablas, figuras y otros recursos diversos y estadisticos para
compender el analisis final del vinculo entre el Branding Digital y la Fidelizacion del

Cliente en tiempos de Covid-19.

5.1.1 Presentacion de datos sociodemograficos de los estudiantes

5.1.1.1 Edad de los clientes

Tabla 5

Resultados por edad de los clientes

Edad
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Valido 19 1 1,2 1,2 1,2
20 1 1,2 1,2 2,4
21 1 1,2 1,2 3,6
22 3 3,6 3,6 7,2
24 1 1,2 1,2 8,4
25 5 6,0 6,0 14,5
26 6 7,2 7,2 21,7
27 2 2,4 2,4 24,1
28 10 12,0 12,0 36,1
29 1 1,2 1,2 37,3
30 10 12,0 12,0 49,4
31 2 2,4 2,4 51,8
32 5 6,0 6,0 57,8
33 3 3,6 3,6 61,4
34 3 3,6 3,6 65,1
35 7 8,4 8,4 73,5
36 2 2,4 2,4 75,9
37 1 1,2 1,2 77,1
38 2 2,4 2,4 79,5
40 7 8,4 8,4 88,0
42 2 2,4 2,4 90,4
43 1 1,2 1,2 91,6
45 3 3,6 3,6 95,2
46 1 1,2 1,2 96,4
48 1 1,2 1,2 97,6
52 1 1,2 1,2 98,8
63 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico en el software SPSS versién 26.

Figura 4

Resultados por edad de los clientes
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Edad

Porcentaje

1,208 1,20%
48 63
19 20 21 22 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 40 42 43 45 46 48 52 63

Edad

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico en el software SPSS

versioén 26.

Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 5y en la Figura 3 que, la edad de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Raman, flucttan desde los

19 afos de edad, hasta los 63 afios de edad.

5.1.1.2 Clientes género

Tabla 6
Resultados sobre clientes segun género
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Femenino 41 49,4% 49,4% 49,4%
Masculino 42 50,6% 50,6% 100,0%
Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico en el software SPSS v.26.

Figura 5

Resultados sobre clientes segun género

Género

&0
50
40

30
49,40%
Femenino

20

Porcentaje

10

Femenino

Género

50,60%
Masculing

Masculino

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico software SPSS v 26.

5.1.1.3 Clientes segun lugar de residencia

Tabla7



Resultados el lugar de residencia

Lugar de Residencia

76

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido acumulado
Vélido San Ramon 65 78,3 78,3 78,3
La merced 18 21,7 21,7 100,0
Total 83 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico en el software SPSS v.26.

Figura 6

Resultados sobre nimero de hermanos de cada estudiante.

Lugar de Residencia

78,31%
San Ramén

Porcentaje

San Ramén La merced

Lugar de Residencia

21,69%
La merced

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico software SPSS v 26.

Interpretacion
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Se puede observar en la Tabla 7 y en la Figura 6 que, el 78,3% de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramdn residen en San
Ramon. Mientras que, el 21,7% de los clientes personas naturales de la Caja

Huancayo, Agencia San Ramon, residen en La Merced.

5.1.2 Presentacion de resultados generales de la variable: Branding Digital

5.1.2.1 Estadisticos generales de Branding Digital

Tabla 8

Estadisticos generales de Branding Digital

Estadisticos

SUMA_Branding_

Digital TOTAL

N Valido 83

Perdidos 0
Media 73,06
Mediana 71,00
Moda 82
Desv. Desviacion 7,976
Varianza 63,618
Minimo 55
Maximo 85
Suma 6064

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion



78

Se puede observar en la Tabla 8, que el puntaje medio es de 73. Mientras que
el puntaje que mas se repite es 82 a traves de una Desviacién de 7,976 y una
varianza de 63,618. Los 83 clientes personas naturales la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon, tienen un puntaje minimo de 55 y un puntaje maximo

de 85.

Tabla 9

Frecuencias generales de la variable Branding Digital

Branding_Digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido 55 1 1,2 1,2 1,2
57 1 1,2 1,2 2,4
60 1 1,2 1,2 3,6
61 1 1,2 1,2 4,8
62 3 3,6 3,6 8,4
63 1 1,2 1,2 9,6
64 5 6,0 6,0 15,7
65 1 1,2 1,2 16,9
66 6 7,2 7,2 24,1
67 1 1,2 1,2 25,3
68 9 10,8 10,8 36,1
69 6 7,2 7,2 43,4
70 4 4,8 4,8 48,2
71 2 2,4 2,4 50,6
72 2 2,4 2,4 53,0
73 1 1,2 1,2 54,2
74 2 2,4 2,4 56,6
75 1 1,2 1,2 57,8
76 3 3,6 3,6 61,4
77 2 2,4 2,4 63,9
79 4 4,8 4,8 68,7
80 4 4,8 4,8 73,5



81
82
83
85
Total

10

83

2,4
12,0
2,4
9,6
100,0

2,4
12,0
2,4
9,6
100,0

79

75,9
88,0
90,4
100,0

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion

Segln la Tabla 9, los 83 clientes personas naturales la Caja Huancayo,

Agencia San Ramdn, obtuvieron un puntaje minimo de 55 en relacion a

la variable Branding Digital, representado por un 1,2% y un puntaje

maximo de 85 sobre la misma variable de estudio, representado por un

9,6%. Por otro lado, se puede observar que, el puntaje mas repetido o

constante es de 82, representado por el 10%, seguido por la nota de 68,

representado por el 10,8% de los clientes personas naturales la Caja

Huancayo, Agencia San Ramon, tal como se muestra en la Figura 7.
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Figura7

Frecuencias generales de Branding Digital

SUMA_Branding_Digital_TOTAL
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Porcentaje
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73 75
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SUMA_Branding_Digital_TOTAL

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico en el software SPSS

versioén 26.

5.1.2.2 Niveles de Branding Digital

Los niveles de la Branding Digital dentro de los clientes personas naturales de la
Caja Huancayo, Agencia San Ramon, fueron calculados segun los puntajes
generales obtenidos por ellos mismos a traves de las diversas dimensiones de
estudio de la variable en cuestion. Estos resultados se muestran a continuacion a

través de la siguiente tabla de estudio.



Tabla 10

Resultados generales de la variable Branding Digital por niveles

81

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido  Medio 1 1,2% 1,2% 1,2%
Alto 82 98,8% 98,8% 100,0%
Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico en el software SPSS version 26.

Figura 8

Resultados por niveles de la variable Branding Digital por niveles
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Nota: Elaboraciéon propia. Obtenido del analisis estadistico en el software SPSS

version 26.
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Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 10 y en la Figura 8 que, de los 83 clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, el 82%
considera que existe un alto nivel de Branding Digital en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon. Por lo que, es improtante sefialar que existe un 1% de
clientes que mencionan que la entidad en cuestion tiene un nivel medio de

Branding Digital.

5.1.3 Resultados segun dimensiones de Branding Digital

5.1.3.1 Dimensién 1: Identidad de la marca

Tabla 11
Resultados descriptivos de la dimensién: Identidad de la marca.

V1 D1 ldentidad_Marca (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Medio 4 4,8% 4,8% 4,8%
Alto 79 95,2% 95,2% 100,0%

Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.
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Figura 9

Resultados de la dimension: Identidad de la marca

V1_D1_ldentidad_Marca (Agrupada)
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.
Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 11 y en la Figura 9 que, el 95,2% de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén 2019,
consideran que la Caja Huancayo, Agencia San Ramon tiene un alto nivel de
identidad de la marca. Mientras que, un 4,8% ostentan que la entidad bancaria

tiene un nivel medio de Identidad de la Marca, dentro del Branding Digital.



5.1.3.2 Dimension 2: Conciencia de la marca

Tabla 12
Resultados descriptivos de la dimensién resolucién de problemas

V1 D2 Conciencia_Marca (Agrupada)

84

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido  Medio 12 14,5% 14,5% 14,5%
Alto 71 85,5% 85,5% 100,0%
Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Figura 10

Resultados de la dimensién Conciencia de la marca.
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.
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Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 12 y en la Figura 10 que, el 85,5% de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, tienen un nivel
alto de conciencia sobre la marca de Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
Mientras que un 14,5% tienen un nivel bajo de . conciencia sobre la marca

desarrollada por la entidad financiera.

5.1.3.3 Dimension 3: Fidelidad de marca

Tabla 13

Resultados descriptivos de la dimension Fidelidad de marca.

V1 D3 Fidelidad_Marca (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Medio 4 4,8% 4,8% 4,8%
Alto 79 95,2% 95,2% 100,0%

Total 83 100,0% 100,0%
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.




Porcentaje
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Figura 11

Resultados de la dimension Fidelidad de marca.
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 13y en la Figura 11 que, el 95,2% de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, tienen un nivel
alto de fidelidad ante la marca de Caja Huancayo, Agencia San Raman.
Mientras que un 4,8% tienen un nivel bajo de fidelidad ante la marca de Caja

Huancayo.



5.1.3.4 Dimensién 4: Capital de marca

Tabla 14
Resultados descriptivos de la dimensién Capital de marca.

V1 D4 Capital_Marca (Agrupada)

87

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Medio 3 3,6% 3,6% 3,6%
Alto 80 96,4% 96,4% 100,0%
Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Figura 12

Resultados de la dimension Capital de marca.
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.
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Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 14 y en la Figura 12 que, el 96,4% de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, tienen un nivel
alto de capital de marca sobre la marca de Caja Huancayo, Agencia San
Ramon. Mientras que un 3,6% tienen un nivel bajo de capital de marca sobre

la financiera Caja Huancayo.

5.1.4 Presentacion descriptiva de Fidelizacién del Cliente

5.1.4.1 Estadisticos generales de Fidelizacion del Cliente

Sobre la descripcion especifica sobre la variable Fidelizacién del Cliente en
tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, se tienen los

siguientes resultados:

Tabla 15

Estadisticos generales de Fidelizacion del cliente

Estadisticos
SUMA Fideliza Cliente TOTAL

N Valido 83

Perdidos 0
Media 112,46
Mediana 113,00
Moda 127

Desv. Desviacion 16,448



Tabla 16

89

Varianza 270,544
Minimo 50
Maximo 130
Suma 9334

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 15, que el puntaje medio del Fidelizacién del cliente
es de 112,46. Mientras que el puntaje que mas se repite es 127 a través de una
desviacion de 16,448 y una varianza de 270,544. Entre los 83 clientes personas
naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén, 2019, existe un puntaje minimo
de 50 y un puntaje méximo de 130 sobre Fidelizacién del cliente. Tal como se puede

observar en la Tabla 12 y Figura 13, respectivamente.

Frecuencias generales de Fidelizacion del cliente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido 50 1 1,2 1,2 1,2
57 1 1,2 1,2 2,4
76 1 1,2 1,2 3,6
77 1 1,2 1,2 4,8
78 1 1,2 1,2 6,0
79 1 1,2 1,2 7,2
90 1 1,2 1,2 8,4
100 1 1,2 1,2 9,6
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101 3 3,6 3,6 13,3
102 7 8,4 8,4 21,7
103 4 4,8 4,8 26,5
104 6 7,2 7,2 33,7
105 2 2,4 2,4 36,1
106 1 1,2 1,2 37,3
107 3 3,6 3,6 41,0
110 1 1,2 1,2 42,2
111 1 1,2 1,2 43,4
112 3 3,6 3,6 47,0
113 3 3,6 3,6 50,6
114 1 1,2 1,2 51,8
115 1 1,2 1,2 53,0
117 2 2,4 2,4 55,4
118 2 2,4 2,4 57,8
126 13 15,7 15,7 73,5
127 15 18,1 18,1 91,6
128 5 6,0 6,0 97,6
129 1 1,2 1,2 98,8
130 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion

Segun la Tabla 16, de los 83 clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia
San Ramon, se observa que existe un puntaje minimo de 50, representado por un 1,2%
y un puntaje maximo de 130 sobre la misma variable de estudio, representado por un
1,2%. Por otro lado, se puede observar que, el promedio mas repetido o constante es
de 127, representado por el 18,1%, seguido por el puntaje de 127, representado por el
15,7% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén,

tal como se muestra en la Figura 13.
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Figura 13

Frecuencias generales de Fidelizacion del cliente

SUMA _Fideliza_Cliente_TOTAL

20

Porcentaje

SUMA_Fideliza_Cliente_TOTAL

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico en el software SPSS

version 26.

5.1.4.2 Niveles de Fidelizacion del cliente

Los niveles Fidelizacion de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo,
Agencia San Ramén, fueron calculados segun el promedio general obtenido en el

transcurso de su participacion e interaccién de los mismos dentro de la financiera.
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Tabla 17
Resultados generales de la variable Fidelizacion del cliente.

SUMA Fideliza_Cliente_ TOTAL (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Medio 6 7,2% 7,2% 7,2%
Alto 77 92,8% 92,8% 100,0%

Total 83 100,0% 100,0%
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Figura 14

Resultados de la variable Fidelizacion del cliente
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico en SPSS v. 26.
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Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 17 y en la Figura 14 que, 77 de los 83 clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramdn, tienen un
nivel alto de fidelizacion del cliente, representado con el 92,8%. Por otro
lado, 6 de los 83 clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia
San Ramon, tienen un nivel medio de fidelizacion del cliente, representado

por 7,2%.

5.1.5 Resultados segun dimensiones de Fidelizacion del cliente

5.1.5.1 Dimensioén 1: Informacién

Tabla 18
Resultados descriptivos de la dimensién 1: informacion

V2 D1 Informacion (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido  Bajo 1 1,2% 1,2% 1,2%
Medio 6 7,2% 7,2% 8,4%
Alto 76 91,6% 91,6% 100,0%

Total 83 100,0% 100,0%
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.
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Figura 15

Resultados de la dimension 1: informacion
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 18 y en la Figura 15 que, el 91,6% de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén 2019,
consideran que la Caja Huancayo, Agencia San Ramon tiene un nivel alto de
informacidn disponible. Por otro lado, existe un 7,2% de clientes personas
naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon 2019 que tienen un nivel

medio y un 1,2% que representan un nivel bajo de informacion.
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5.1.5.2 Dimensién 2: Marketing interno

Tabla 19
Resultados descriptivos de la dimension 1: marketing interno.

V2_D2_Marketing_Interno (Agrupada)

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido  Medio 6 7,2% 7,2% 7,2%
Alto 77 92,8% 92,8% 100,0%

Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico SPSS version 26.

Figura 16

Resultados de la dimension 2: marketing interno.
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico SPSS version 26.
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Se puede observar en la Tabla 19y en la Figura 16 que, el 92,8% de los clientes

personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon 2019,

consideran que la Caja Huancayo, Agencia San Ramdn tiene un nivel alto de

marketing interno. Por otro lado, existe un 7,2% de clientes personas naturales

de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon 2019 afirman que la entidad tiene

un nivel medio de marketing interno.

5.1.5.3 Dimensién 3: Comunicacion

Tabla 20

Resultados descriptivos de la dimensién 3: comunicacion.

V2 _D3_Comunicacién (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Medio 6 7,23% 7,2% 7,2%
Alto 77 92,77% 92,8% 100,0%
Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.
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Figura 17

Resultados de la dimension 3: comunicacion.
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico SPSS version 26.

Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 20 y en la Figura 17 que, el 92,77% de los
clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramoén 2019,
consideran que la Caja Huancayo, Agencia San Ramon tiene un nivel alto de
comunicacion. Por otro lado, existe un 7,23% de clientes personas naturales
de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén 2019 afirman que la entidad tiene

un nivel medio de comunicacion.



5.1.5.4 Dimension 4: Experiencia del cliente

Tabla 21

Resultados descriptivos de la dimensidn 4: experiencia del cliente.

V2_D4_Experiencia_Cliente (Agrupada)

98

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido  Medio 6 7% 7% 7%
Alto 77 93% 93% 100,0%
Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Figura 18

Resultados de la dimension 4: experiencia del cliente.
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Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 21 y en la Figura 18 que, el 93% de los clientes

personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén 2019, tienen un

nivel alto de experiencia como clientes. Por otro lado, existe un 7% de clientes

personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén 2019 afirman

que tienen un nivel medio de experiencia.

5.1.5.5 Dimensién 5: incentivos y privilegios

Tabla 22

Resultados descriptivos de la dimension 5: incentivos y privilegios.

V2_D5_Incentivos_Privilegios (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 1 1,2% 1,2% 1,2%
Medio 7 8,4% 8,4% 9,6%
Alto 75 90,4% 90,4% 100,0%
Total 83 100,0% 100,0%

Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS versidn 26.
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Resultados de la dimension 5: incentivos y privilegios.

V2_D5_Incentivos_Privilegios (Agrupada)

8.43%

[1,20%] Madio
Bajo
IBa]ﬁl Medio Alto

V2_D5_Incentivos_Privilegios (Agrupada)
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

Interpretacion

Se puede observar en la Tabla 22 y en la Figura 18 que, el 90,4% de los clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén 2019, tienen un
nivel alto de incentivos y privilegios. Por otro lado, existe un 8,4% de clientes
personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén 2019 que,
afirman que tienen un nivel medio de incentivos y privilegios, mientras que,
existe un 1,2% de clientes que refieren que tienen un nivel bajo de incentivos

y privilegios.



101

5.2 Contrastacion de hipdtesis

5.2.1 Hipotesis General

Entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la

Caja Huancayo, Agencia San Ramon, existe una relacion positiva y significativa

5.2.1.1 Hipotesis estadistica

Ho: Entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de
Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, no existe una relacion
positiva y significativa.

Ho:p=0
Ha: Entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de
Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, existe una relacién
positiva y significativa.

Ho:p#0
A. Nivel de significancia

Se asume el nivel de significancia del 5%; es decir del 0.05.

B. Zona de rechazo
Para todo valor de probabilidad menor a 0,05; se rechaza la Hipotesis

nula (Ho) y se acepta la Hipotesis Alterna (Ha).
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C. Estadistico de prueba
R de Pearson

D. Correlacion general
Para determinar la relacion directa entre el Branding Digital y la
Fidelizacién del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon, se utiliz6 el R de Pearson.

Tabla 23
Contrastacion de hipdtesis general.

Correlacion R de Pearson

Fidelizacion del

Branding Digital cliente
Branding Digital Correlacion de Pearson 1 437"
Sig. (bilateral) ,037
N 83 83
Fidelizacion del cliente Correlacion de Pearson 437" 1
Sig. (bilateral) ,038
N 83 83

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico SPSS version 26.

E. Estimacion del P valor
Sig > 0,05: Se acepta Hipdtesis Nula
Sig < 0,05: Se rechaza Hipdtesis Nula

F. Toma de decision estadistica
Se presenta una correlacién positiva moderada de (0,437). Se observa
que la Sig. (significancia asintotica) mostrada por SPSS v 26, es de
0.037 menor a 0.05. En consecuencia, se toma la decision de rechazar la
Hipdtesis nula (Ho) a un nivel de confianza del 95%, y aceptar la

Hipdtesis Alterna (Ha). Es decir: entre el Branding Digital y la



103

Fidelizacién del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon, existe una relacion positiva y significativa.

G. Toma de decision estadistica
Entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de
Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, existe una relacién

positiva y significativa.

5.2.2 Hipétesis Especifica 1

Existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital y la Informacion

en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

5.2.2.1 Hipotesis estadistica

Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital
y la Informacién en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San
Ramon.

Ho:p=0
Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la
Informacidén en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon.

Ho:p#0

A. Nivel de significancia
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Se asume el nivel de significancia del 5%; es decir del 0.05.

B. Zona de rechazo
Para todo valor de probabilidad menor a 0,05; se rechaza la Hipotesis
nula (Ho) y se acepta la Hipotesis Alterna (Ha).

C. Estadistico de prueba
R de Pearson

D. Correlacion general
Para determinar la relacion directa entre el Branding Digital y la
Informacidn en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon, se utilizé el R de Pearson.

Tabla 24
Contrastacion de hipotesis especifica 1.

Correlacion R de Pearson

Branding Digital Informacion

Branding Digital Correlacién de Pearson 1 642"

Sig. (bilateral) ,005

N 83 83

Informacion Correlacion de Pearson 642" 1
Sig. (bilateral) ,005

N 83 83

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

E. Estimacion del P valor

Sig > 0,05: Se acepta Hipdtesis Nula
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Sig < 0,05: Se rechaza Hipotesis Nula

F. Toma de decision estadistica
Se presenta una correlacion positiva alta de (0,642). Se observa que la
Sig. (significancia asintética) mostrada por SPSS v 26, es de 0.005
menor a 0.05. En consecuencia, se toma la decision de rechazar la
Hipdtesis nula (Ho) a un nivel de confianza del 95%, y aceptar la
Hipdtesis Alterna (Ha). Es decir: existe una relacion positiva y
significativa entre el Branding Digital y la Informacién en tiempos de
Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén.

G. Toma de decision estadistica
Existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital y
la Informacidn en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia

San Ramon.

5.2.3 Hipotesis Especifica 2

Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y el Marketing

interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Raman.

5.2.3.1 Hipotesis estadistica

Ho: No existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital

y el Marketing interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.
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Ho:p=0
Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y el
Marketing interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia

San Ramon.

Ho:p #0

A. Nivel de significancia

Se asume el nivel de significancia del 5%; es decir del 0.05.

B. Zona de rechazo
Para todo valor de probabilidad menor a 0,05; se rechaza la Hipotesis
nula (Ho) y se acepta la Hipotesis Alterna (Ha).

C. Estadistico de prueba
R de Pearson

D. Correlacion general
Para determinar la relacién directa entre el Branding Digital y el
Marketing interno en tiempos de Covid-19, se utilizé el R de Pearson.

Tabla 25
Contrastacion de hipdtesis especifica 2.

Correlacion R de Pearson

Marketing

Branding Digital interno

Branding Digital Correlacion de Pearson 1 266"

Sig. (bilateral) ,021

N 83 83

Marketing interno Correlacion de Pearson 266" 1
Sig. (bilateral) ,021

N 83 83

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico SPSS version 26.
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E. Estimacion del P valor
Sig > 0,05: Se acepta Hipdtesis Nula
Sig < 0,05: Se rechaza Hipdtesis Nula

F. Toma de decision estadistica
Se presenta una correlacién positiva moderada de (0,266). Se observa
que la Sig. (significancia asintética) mostrada por SPSS v 26, es de
0.021 menor a 0.05. En consecuencia, se toma la decision de rechazar la
Hipdtesis nula (Ho) a un nivel de confianza del 95%, y aceptar la
Hipdtesis Alterna (Ha). Es decir: existe una relacion positiva y
significativa entre el Branding Digital y el Marketing interno en tiempos

de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

G. Toma de decision estadistica
Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y
el Marketing interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

5.2.4 Hipotesis Especifica 3

Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la

Comunicacion en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

5.2.4.1 Hipotesis estadistica
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Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital
y la Comunicacion en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia
San Ramon.

Ho:p=0
Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la
Comunicacién en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon.

Ho:p #0

A. Nivel de significancia

Se asume el nivel de significancia del 5%; es decir del 0.05.

B. Zona de rechazo
Para todo valor de probabilidad menor a 0,05; se rechaza la Hipotesis
nula (Ho) y se acepta la Hipotesis Alterna (Ha).

C. Estadistico de prueba
R de Pearson

D. Correlacion general
Para determinar la relacion directa entre e el Branding Digital y la
Comunicacién en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia

San Ramon, se utilizé el R de Pearson.
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Tabla 26
Contrastacion de hipdtesis especifica 3.

Correlacion R de Pearson

Branding Digital ~ Comunicacion

Branding Digital Correlacion de Pearson 1 470"
Sig. (bilateral) ,031
N 83 83
Comunicacion Correlacién de Pearson 470" 1
Sig. (bilateral) ,031
N 83 83

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS versidn 26.

E. Estimacion del P valor
Sig > 0,05: Se acepta Hipdtesis Nula
Sig < 0,05: Se rechaza Hipotesis Nula

F. Toma de decision estadistica
Se presenta una correlacién positiva moderada de (0,470). Se observa
que la Sig. (significancia asintética) mostrada por SPSS v 26, es de
0.031menor a 0.05. En consecuencia, se toma la decision de rechazar la
Hipotesis nula (Ho) a un nivel de confianza del 95%, y aceptar la
Hipdtesis Alterna (Ha). Es decir: existe una relacion positiva y
significativa entre el Branding Digital y la Comunicacion en tiempos de

Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

G. Toma de decision estadistica
Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y
la Comunicacion en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia

San Ramon.



110

5.2.5 Hipotesis Especifica 4

Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la experiencia

del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

5.2.5.1 Hipotesis estadistica

Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital
y la experiencia del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon.

Ho:p=0
Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la
experiencia del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

Ho:p#0

A. Nivel de significancia

Se asume el nivel de significancia del 5%; es decir del 0.05.

B. Zonade rechazo
Para todo valor de probabilidad menor a 0,05; se rechaza la Hipotesis
nula (Ho) y se acepta la Hipotesis Alterna (Ha).

C. Estadistico de prueba
R de Pearson

D. Correlacion general
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Para determinar la relacion directa entre el Branding Digital y la
experiencia del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon, se utiliz6 el R de Pearson.

Tabla 27
Contrastacion de hipdtesis especifica 4.

Correlacion R de Pearson

Experiencia del

Branding Digital cliente

Branding Digital Correlacion de Pearson 1 359"

Sig. (bilateral) ,022

N 83 83

Experiencia del cliente Correlacion de Pearson ,359" 1
Sig. (bilateral) ,022

N 83 83

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del anélisis estadistico SPSS version 26.

E. Estimacion del P valor
Sig > 0,05: Se acepta Hipdtesis Nula
Sig < 0,05: Se rechaza Hipdtesis Nula

F. Toma de decision estadistica
Se presenta una correlacién positiva moderada de (0,359). Se observa
que la Sig. (significancia asintética) mostrada por SPSS v 26, es de
0.022 menor a 0.05. En consecuencia, se toma la decision de rechazar la
Hipotesis nula (Ho) a un nivel de confianza del 95%, y aceptar la
Hipdtesis Alterna (Ha). Es decir: existe una relacion positiva y
significativa entre el Branding Digital y la experiencia del cliente en

tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.
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G. Toma de decision estadistica
Existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital y

la experiencia del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

5.2.6 Hipotesis Especifica 5

Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y el incentivo y

privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

5.2.6.1 Hipotesis estadistica

Ho: No existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital
y la experiencia del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

Ho:p=0
Ha: Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y el

incentivo y privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramén.

Ho:p#0

A. Nivel de significancia

Se asume el nivel de significancia del 5%; es decir del 0.05.

B. Zonade rechazo
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Para todo valor de probabilidad menor a 0,05; se rechaza la Hipotesis
nula (Ho) y se acepta la Hipotesis Alterna (Ha).

Estadistico de prueba

R de Pearson

Correlacion general

Para determinar la relacion directa entre el Branding Digital y el
incentivo y privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon, se utilizé el R de Pearson.

Contrastacion de hipotesis especifica 5.

Correlacion R de Pearson

Branding Digital

Incentivo y privilegios

Incentivo y

Branding Digital privilegios

Correlacion de Pearson 1 268"

Sig. (bilateral) ,019

N 83 83

Correlacion de Pearson ,268" 1
Sig. (bilateral) ,019

N 83 83

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota: Elaboracion propia. Obtenido del analisis estadistico SPSS version 26.

E.

F.

Estimacion del P valor

Sig > 0,05: Se acepta Hipdtesis Nula

Sig < 0,05: Se rechaza Hipotesis Nula

Toma de decision estadistica

Se presenta una correlacion positiva moderada de (0,268). Se observa
que la Sig. (significancia asintotica) mostrada por SPSS v 26, es de

0.019 menor a 0.05. En consecuencia, se toma la decision de rechazar la
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Hipdtesis nula (Ho) a un nivel de confianza del 95%, y aceptar la
Hipdtesis Alterna (Ha). Es decir: existe una relacion positiva y
significativa entre el Branding Digital y el incentivo y privilegios en

tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon.

. Toma de decisién estadistica

Existe una relacién positiva y significativa entre el Branding Digital y
el incentivo y privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.
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CAPITULO VI

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En la investigacion se hallaron los resultados que se exponen y debaten a continuacion:

En relacién al objetivo general de establecer la relacién que existe entre el Branding
Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San
Ramodn, se puede observar dentro de la contrastacion de hipétesis general, existe una
correlacion positiva moderada de (0,437), con una Sig. (significancia asint6tica) de 0.037 menor
a 0.05. Concluyendo que, entre el Branding Digital y la Fidelizacién del Cliente en tiempos de

Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, existe una relacion positiva y significativa.

Hallazgos que se relacionan con el estudio de Iporre (2020), quien investigé sobre:
Branding Digital y Posicionamiento de Derqusa S.A. En esta investigacion se tuvo como
objetivo general: Determinar la relacion entre branding digital y posicionamiento de Dergusa
S.A, Los Olivos 2020. En la que se demostré que existe una relacion significativa entre el

Branding Digital y Posicionamiento, ya que se evidencia un valor de sig. (bilateral) de 0,000,
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ciframenor a 0.05, con un coeficiente Rho de Spearman = 0.572, donde comprueba la existencia
de una correlacién positiva media entre ambas variables. EI Branding digital es un elemento

considerable para el posicionamiento de la marca y por ente este conlleva a fidelizar al cliente.

Resultado que también valida la propuesta tedrica de Kotler y Keller (2016), quienes
afirman que el branding “es una denominacion, termino, signo o disefio con el cual se busca
identificar un producto o servicio para un publico objetivo” (p. 83). Asi, el branding digital
busca recalcar el poder de la marca y sus valores intangibles como su particularidad y

credibilidad con los cuales se distinguen de los demas causando un impacto en el mercado.

Mientras que, dentro de la contrastacion de hipotesis especifica 1, se presenta una
correlacion positiva alta de (0,642), con una Sig. (significancia asintética) mostrada por de 0.005
menor a 0.05. En consecuencia, se concluye que, existe una relacion positiva y significativa
entre el Branding Digital y la Informacion en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

Ademas, dentro de la contrastacion de hipétesis especifica 2, se presenta una correlacion
positiva moderada de (0,266), con una Sig. (significancia asintotica) de 0.021 menor a 0.05. En
consecuencia, se concluye que, existe una relacion positiva y significativa entre el Branding
Digital y el Marketing interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San
Ramoén. Asi mismo dentro de la contrastacién de hipotesis especifica 3, se presenta una
correlacién positiva moderada de (0,470), a través de una Sig. (significancia asintdtica) de

0.031menor a 0.05. En consecuencia, se confirm0 que, existe una relacion positiva y
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significativa entre el Branding Digital y la Comunicacién en tiempos de Covid-19 en la Caja
Huancayo, Agencia San Ramon.

Ademas, se relaciona con el estudio desarrollado por Castillo (2021), quien realizdé un
estudio titulado: Desarrollo de un plan Branding Corporativo para mejorar el posicionamiento
comercial de los servicios de la Empresa Incoabucha S.A.C. Chiclayo 2020. El autor analizé el
impacto del branding dentro del mercado local encontrandose que existe condiciones para lograr
competir, pero es necesario establecer un plan de inversion para lograr promover el desarrollo

publicitario siendo el méas destacado la publicidad por redes sociales, seguido de la television.

Dentro de la contrastacién de hipdtesis especifica 4, se presenta una correlacion positiva
moderada de (0,359), con una Sig. (significancia asintética) mostrada de 0.022 menor a 0.05.
En consecuencia, se concluyd que, existe una relacion positiva y significativa entre el Branding
Digital y la experiencia del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San
Ramodn. Mientras que, dentro de la contrastacion de hipétesis especifica 5, se presenta una
correlacion positiva moderada de (0,268), con una Sig. (significancia asintética) de 0.019 menor
a 0.05. En consecuencia, se concluyd que, existe una relacién positiva y significativa entre el
Branding Digital y el incentivo y privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

Ademas, se relaciona con el estudio desarrollado por Burbano et al. (2021), quienes
investigaron sobre: EI marketing relacional y la fidelizacion del cliente. En dicha investigacion
se concluy6 que, la comercializacion de relaciones, incluso hoy, se centra en la capacitacion y
el mantenimiento de las relaciones entre los clientes y las empresas, sobre la base de la atencion

personalizada, la recopilacion de datos y el apoyo basico en los clientes, con el fin de crear
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confianza, satisfaccion, una relacion a largo plazo, informacién significativa para la Toma
decisiones, recomienda y expande la cartera del cliente, entre otros. Se concluyd que el objetivo
basico de la comercializacion de la relacién era la lealtad del cliente, porque era el garante de
una relacion sélida, satisfactoria y sostenible con la perspectiva para aumentar la venta y el
éxito.

Por otro lado, sobre la variable Branding Digital, se observa que, los niveles de la
Branding Digital dentro de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San
Ramon, fueron calculados segun los puntajes generales obtenidos por los mismos clientes a
través de las diversas dimensiones de estudio de la variable en cuestion. Estos resultados segun
la Tabla 10 y Figura 8, demuestran que, el 82% considera que existe un alto nivel de Branding
Digital en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén. Mientras que existe un 1% de clientes que

mencionan que la entidad en cuestion tiene un nivel medio de Branding Digital.

Hallazgo que se relaciona con el estudio realizado por Aponte (2016), quien investigo
sobre: Branding como estrategia de posicionamiento y su influencia en la comunicacion de
marca — Caso: Ron Santa Teresa. El autor también mencion6 que la variable branding busca el
establecimiento de la gestion como factor de imagen de calidad de una empresa, la misma que
determinara la organizacion y finalidad de esta. Conforme al objetivo central que fue analizar el

branding como estrategia de posicionamiento, caso: Ron Santa Teresa.

Asi mismo, sobre las dimensiones de Branding Digital, especificamente sobre la
dimension 1: identidad de la marca, se observa en la Tabla 11 y en la Figura 9 que, el 95,2%
de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, consideran que la

Caja Huancayo, Agencia San Ramon tiene un alto nivel de identidad de la marca. Mientras que,
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un 4,8% ostentan que la entidad bancaria tiene un nivel medio de Identidad de la Marca, dentro

del Branding Digital.

Por otro lado, dentro de la dimensidn 2: conciencia de la marca, se puede observar en la
Tabla 12 y en la Figura 10 que, el 85,5% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon, tienen un nivel alto de conciencia sobre la marca de Caja Huancayo,
Agencia San Ramén. Mientras que un 14,5% tienen un nivel bajo de. conciencia sobre la marca

desarrollada por la entidad financiera.

Estos resultados, validan la propuesta tedrica de Gonzalez (2016), quien afirma que, la
identidad de marca, es “la agrupacion de los atributos digitales de como es percibida la marca
por su clientela a través de sus plataformas digitales o virtuales. Identidad de marca se construye
a través de identidad visual, verbal, emocional que se gestiona mediante el branding” (p. 93).
Ademas, que, la conciencia de marca, es aquella subjetividad por la cual se puede detallar la
sociedad como factor de mejora. Esta dimensién se refiere al reconocimiento y recuerdo digital
de la empresa que se sitda en el subconsciente tecnolégico del publico en general siendo

fundamental para fidelizar a su clientela a largo plazo.

Ademas, sobre la dimension 3: fidelidad de la marca, plasmada en la Tabla 13 y Figura
11 se observa que, el 95,2% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia
San Ramon, tienen un nivel alto de fidelidad ante la marca de Caja Huancayo, Agencia San
Ramadn. Mientras que un 4,8% tienen un nivel bajo de fidelidad ante la marca de Caja Huancayo.
Mientras que, sobre la dimension 4: capital de marca, en la Tabla 14 y en la Figura 12 se

observa que, el 96,4% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San
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Ramon, tienen un nivel alto de capital de marca sobre la marca de Caja Huancayo, Agencia San
Ramon. Mientras que un 3,6% tienen un nivel bajo de capital de marca sobre la financiera Caja
Huancayo.

Resultados que se relacionan directamente con el estudio desarrollado por Martinez y
Avalos (2020), quienes investigaron sobre: El e-branding o branding digital fortaleza del
futuro. Quienes pudieron concluir que, el estilo de vida que las marcas, de esta manera, se
visualizan los beneficios como una nueva forma de gestion en la utilizacion de medios digitales,
donde se puede ver gue se destacan otros contenidos corporativos y alta tecnologia por parte del
eBranding. Hoy en un mundo sin fronteras, donde la tecnologia copia hasta el ADN de las
personas, el branding es imprescindible en la gestion de todos los negocios, considerando a la

fidelidad de la marca y al capital de marca, como partes esenciales del branding digital.

Por otro lado, sobre la variable Fidelizacion del cliente, se puede observar que, segun la
Tabla 15 y la Figura 13 que, 77 de los 83 clientes personas naturales de la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon, tienen un nivel alto de fidelizacion del cliente, representado con el 92,8%.
Por otro lado, 6 de los 83 clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramon,

tienen un nivel medio de fidelizacion del cliente, representado por 7,2%.

Estos resultados se relacionan directamente con lo propuesto por Vallet (2021), quien
afirmaba que es “el grado de lealtad del cliente con una determinada marca generando un
vinculo digital y emocional muy fuerte. Esta identidad y fidelidad, se establecer aun existiendo
otras alternativas de una misma categoria de producto” (p. 36). Siempre eligen la misma marca.
Incluso siendo menos llamativas sus caracteristicas de la marca. Es decir a través del branding

un cliente puede juzgar la marca y sobre todo la calidad de la empresa, logrando asi la fidelidad.
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Asi mismo, dentro de los resultados de las dimensiones de la Fidelizacion del cliente, se
pueden registrar los siguientes hallazgos. Sobre la dimensién 1: informacion, se puede observar
en la Tabla 16 y en la Figura 14 que, el 91,6% de los clientes personas naturales de la Caja
Huancayo, Agencia San Ramon 2019, consideran que la Caja Huancayo tiene un nivel alto de
informacion. Por otro lado, existe un 7,2% de clientes personas naturales de la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon que tienen un nivel medio y un 1,2% que representan un nivel bajo de

informacioén.

Ademas, sobre la dimension 2: marketing interno, se puede observar en la Tabla 17 y en
la Figura 15 que, el 92,8% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San
Ramodn 2019, consideran que la Caja Huancayo, tiene un nivel alto de marketing interno. Por
otro lado, existe un 7,2% de clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon afirman que la entidad tiene un nivel medio de marketing interno.

Asi mismo, se puede observar sobre la dimension 3: comunicacion, en la Tabla 18 y en
la Figura 16 que, el 92,77% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia
San Ramén 2019, consideran que la Caja Huancayo tiene un nivel alto de comunicacion. Por
otro lado, existe un 7,23% de clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San

Ramon afirman que la entidad tiene un nivel medio de comunicacion.

Estos hallazgos validan la propuesta tedrica planteada por Set6 (2017), quien afirma que,
la fidelizacion del cliente es “el fendmeno por el que un publico determinado permanece fiel a

la compra de un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periddica”
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(p. 145). Desde esta perspectiva y desde los hallazgos encontrados, se puede afirmar que la
fidelizacion de clientes pretende que los compradores o usuarios de los servicios de la empresa

mantengan relaciones comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta.

Por otra parte, dentro de la dimensidn 4: experiencias del cliente, se puede observar en la
Tabla 19 y en la Figura 17 que, el 93% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo,
Agencia San Ramoén 2019, tienen un nivel alto de experiencia como clientes. Por otro lado,
existe un 7% de clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramén afirman

gue tienen un nivel medio de experiencia.

Mientras que, dentro de la dimensién 5: incentivos y privilegios, se observa en la Tabla
20 y en la Figura 18 que, el 90,4% de los clientes personas naturales de la Caja Huancayo,
Agencia San Ramén 2019, tienen un nivel alto de incentivos y privilegios. Ademas, existe un
8,4% de clientes personas naturales de la Caja Huancayo, Agencia San Ramoén que, afirman que
tienen un nivel medio de incentivos y privilegios, mientras que, existe un 1,2% de clientes que
refieren que tienen un nivel bajo de incentivos y privilegios.

Realidad que se vincula y valida los resultados obtenidos por Goetendia (2018), realiz6
un estudio cientifico titulado: Influencia de la comunicacion de Branding digital de los bancos
en su Posicionamiento de marca en hombres y mujeres de 24 a 30 asios de NSE B. Para los
autores el branding relacionado con las emociones tiene un valor importante dentro del
cumplimiento de las metas de la empresa, ya que esta mismo une a los factores entre clientes y
entidad para establecer los lazos de confianza entre los productos brindados, asimismo busca
emplear la fidelidad de los clientes como fuente de rentabilidad hacia la empresa. Plantearon

como objetivo evaluar la relacion existente entre estas variables en los clientes de la empresa.
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En suma, se puede afirmar que, a través del trabajo tedrico y sobre todo estadistico y
cientifico, se llega a la conclusion que entre el Branding Digital y la Fidelizacidn del Cliente en
tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Raman, existe una relacion positiva y
significativa. Relacién que debe de contribuir con el desarrollo de propuestas para estudiar las

variables de estudio y aplicar la investigacién en diversos contextos.
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CONCLUSIONES

1. Entre el Branding Digital y la Fidelizacion del Cliente en tiempos de Covid-19 en la
Caja Huancayo, Agencia San Ramon, existe una relacién positiva y significativa, segin
la correlacion positiva y moderada de 0,437, con una Sig. (significancia asintética) de
0.037 menor a 0.05, con un nivel de confianza de 95% a través de la prueba estadistica

de R de Pearson.

2. Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la Informacion en
tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén, segun la correlacion
positiva y alta de 0,642, con una Sig. (significancia asintotica) de 0,005 menor a 0.05,

con un nivel de confianza de 95% a través de la prueba estadistica de R de Pearson.

3. Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y el Marketing
interno en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Raman, segun la
correlacion positiva y moderada de 0,266, con una Sig. (significancia asintotica) de
0,021 menor a 0.05, con un nivel de confianza de 95% a traves de la prueba estadistica

de R de Pearson.

4. Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la Comunicacion
en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramdn, segun la correlacion
positiva y moderada de 0,470, con una Sig. (significancia asintética) de 0,031 menor a

0.05, con un nivel de confianza de 95% a través de la prueba estadistica de R de Pearson.
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5. Existe u una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y la experiencia
del cliente en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén, segun la
correlacion positivay moderada de 0,359 con una Sig. (significancia asintética) de 0,022
menor a 0.05, con un nivel de confianza de 95% a través de la prueba estadistica de R

de Pearson.

6. Existe una relacion positiva y significativa entre el Branding Digital y el incentivo y
privilegios en tiempos de Covid-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén, segun la
correlacion positiva y baja de 0,268 con una Sig. (significancia asintética) de 0,019
menor a 0.05, con un nivel de confianza de 95% a través de la prueba estadistica de R

de Pearson.
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RECOMENDACIONES

1. En base a la conclusion general del presente estudio, se puede recomendar a la Caja
Huancayo, Agencia San Ramon, que busque mejorar y optimizar el e-branding para seguir
posicionando la marca de la entidad financiera a nivel digital. Asi como también se
recomienda vincular el branding digital con la fidelizacién del cliente para mantener la
preferencia personal sobre la Caja Huancayo, Agencia San Ramon, en tiempos de Covid-19,

respectivamente.

2. En funcion al primer objetivo especifico, se recomienda a la Caja Huancayo, Agencia San
Ramon, promover el estudio de la informacidn dentro de la fidelizacion del cliente en relacion
con el branding digital. Estudio que puede ser desarrollado a traves de cursos, pasantias,

diplomados, actualizaciones, entre otras.

3. En relacion al segundo objetivo especifico, se recomienta plantear programas de induccion
sobre el branding digital y el marketing interno dentro de la Caja Huancayo, Agencia San
Ramon. Asi mismo, se recomienda extender estos programas de induccion a nivel regional y

a nivel nacional dentro de la Caja Huancayo.

4. Araiz del tercer objetivo especifico, se recomienda a la Caja Huancayo, Agencia San Ramon,
que vincule sus esfuerzos con entidades publicas dentro de la provincia de Chanchamayo,
con la finalidad de desarrollar el branding digital y afianzar la comunicacion estratégica en

tiempos de covid-19.
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5. Se recomienda a la Caja Huancayo Agencia San Ramon, en funcion del cuarto resultado
especifico que se realicen vinculos con las universidades e institutos con la finalidad de
recibir actualizaciones técnicas y procedimentales sobre el branding digital vinculado con las

experiencias de los clientes dentro de la Provincia de Chanchamayo.

6. Finalmente se recomienda a la a la Caja Huancayo Agencia San Ramon, en relacion al quinto
resultado especifico que se mejoren las estructuras de gestion y organizacion de la propia
agencia, con la finalidad de desarrollar iniciativas sobre el branding digital y la motivacion
de la fidelizacidn de los clientes en funcion a incentivos y privilegios en tiempos de COVID-

19.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Branding Digital y Fidelizacion del Cliente en tiempos de COVID-19 en la Caja Huancayo, Agencia San Ramén

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLE

METODOLOGIA

Problema General:

¢Cuél es la relacion que
existe entre el Branding
Digital y la Fidelizacion del
Cliente en tiempos de Covid-
19 en la Caja Huancayo,

Objetivo General:

Establecer la relacion
que existe entre el
Branding Digital y la
Fidelizacion del Cliente
en tiempos de Covid-19

Hipotesis General:

Entre el Branding Digital y
la Fidelizacion del Cliente
en tiempos de Covid-19 en
la Caja Huancayo, Agencia
San Ramon, existe una

Variable 1:

Branding Digital

Dimensiones:

v

Identidad de la

. ] en la Caja Huancayo, | relacion positiva y marca digital.
Agencla San Ramon? Agencia San Ramon. significativa. v Conciencia de
marca digital.
v Fidelidad de
marca digital.
v Capital de
marca digital.
Problemas Especificos: Objetivos Especificos: | Hipdtesis Especificos: Variable 2:
1. ¢Cual es la relacion | 1. Establecer la | 1. Existe una relacion | Fidelizacion  de
que existe entre el Branding | relacion que existe entre | positiva y significativa | clientes
Digital y la Informacion en | el Branding Digital y la | entre el Branding Digital y
tiempos de Covid-19 en la | Informacion en tiempos | la Informacion en tiempos | Dimensiones:
Caja Huancayo, Agencia | de Covid-19 en la Caja | de Covid-19 en la Caja
San Ramdn? Huancayo, Agencia San | Huancayo, Agencia San | v" Informacion
Ramon. Ramaon. v Marketing
2. ¢Cual es la relacion Interno
que existe entre el Branding | 2. Establecer la| 2. Existe una relacion | vv Comunicacion
Digital y el Marketing | relacion que existe entre | positiva y significativa | v/ Experiencia
interno en tiempos de Covid- | el Branding Digital y el | entre el Branding Digital y del cliente

TIPO DE INVESTIGACION:
Basica.

NIVEL DE INVESTIGACION:
Correlacional.

METODO
Descriptivo
DISENO DE INVESTIGACION

No experimental — transversal,
correlacional

0; X
M/v i r
\‘Oz Y
Donde:
M : Muestra
o1 : Branding Digital.
O2  :Fidelizacion del Cliente en

tiempos de Covid-19
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19 en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon?

3. ¢Cual es la relacién
que existe entre el Branding
Digital y la Comunicacion
en tiempos de Covid-19enla

Caja Huancayo, Agencia
San Ramén?
4, ¢Cual es la relacion

que existe entre el Branding
Digital y la experiencia del
cliente en tiempos de Covid-
19 en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon?

5. ¢Cual es la relacién
que existe entre el Branding
Digital y el incentivo y
privilegios en tiempos de

Covid-19 en la Caja
Huancayo, Agencia San
Ramoén?

Marketing interno en
tiempos de Covid-19 en
la Caja Huancayo,

Agencia San Ramon.

3. Establecer la
relacion que existe entre
el Branding Digital y la
Comunicacioén en
tiempos de Covid-19 en

la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon.
4. Establecer la

relacion que existe entre
el Branding Digital y la
experiencia del cliente
en tiempos de Covid-19
en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon.

5. Establecer la
relacion que existe entre
el Branding Digital y el
incentivo y privilegios
en tiempos de Covid-19
en la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon.

el Marketing interno en
tiempos de Covid-19 en la
Caja Huancayo, Agencia
San Ramon.

3. Existe una relacion
positiva 'y significativa
entre el Branding Digital y
la  Comunicaciéon  en
tiempos de Covid-19 en la
Caja Huancayo, Agencia
San Ramoén.

4. Existe una relacion
positiva y significativa
entre el Branding Digital y
la experiencia del cliente en
tiempos de Covid-19 en la
Caja Huancayo, Agencia
San Ramon.

5. Existe una relacion
positiva 'y significativa
entre el Branding Digital y
el incentivo y privilegios en
tiempos de Covid-19 en la
Caja Huancayo, Agencia
San Ramon.

v

Incentivos
privilegios.

y

R : Relacion entre variables.
POBLACION

Conforme a los objetivos planteados
en esta investigacion, se empleara
un total de 100 clientes personas

naturales la Caja Huancayo,
Agencia San Ramon.

MUESTRA

Para la aplicacion de la

investigacion se tomara una muestra
de 83 clientes personas naturales la
Caja Huancayo, Agencia San
Ramén. A esta muestra, se le
aplicara los instrumentos validados
y confiabilizados sobre ambas
variables.
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VARIABLE

DEFINICION
OPERACIONAL

DEFINICION
CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ESCALA

VALORATIVA

BRANDING DIGITAL

El Branding es un

anglicismo

utilizado en
marketing que
hace referencia al
proceso de
creacion de valor a
una marca
mediante la

administracion
estratégica del
conjunto total de
activos y pasivos
vinculados
directamente 0
indirectamente.

El branding digital
tiene como principal
objetivo, conocer
hacia doénde va la
comunicacion
digital, las
oportunidades de
negocio que supone
para las compafias.
Donde encontramos
las dimensiones de
identidad de marca,
conciencia de marca,
fidelidad de marca,
capital de la marca.

Identidad de Marca

Elementos de la marca
Identidad emocional
Identidad Visual

Conciencia de la Reconocimiento de la
Marca marca.
Identificacion
Visibilidad
Fidelidad de la Marca Credibilidad

Preferencia
Expectativas

Capital de la Marca

Percepcion de la marca
Valor de marca

1.

ok~ own

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo
Indeciso
De acuerdo
Totalmente de
acuerdo
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VARIABLE OPERACIONAL CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES
Informacion Encuesta a clientes
fenomeno por el que cliente, es la meta S
un plblico de toda empresa Actualizacion base de base
determinado que trabaja, en - ___ datos
permanece fiel a la como se retiene al Marketing interno Relaciones interpersonales
" compra de un clier_lte, en tal Liderazgo
= producto concreto sentido se obtuvo _
< de una  marca informacion  en Personal motivado y
3 concreta, de una base auna encuesta _ _comprometido
@) forma continua o que trasmite Comunicacion Orientacion al cliente
m periédica” (p. 145). opiniones  sobre: clara, adecuada y puntual
2 Desde esta Informacion, Fluida e interactiva
O perspectiva, se Marketing interno, Medios multicanal
O puede afirmar que la comunicacion, —
< fidelizacion de experiencia  del EXperienciadel Frecuente
= clientes  pretende cliente, incentivos Ccliente Valor de marca
L ue los compradores rivilegios.
a g Usliarios pde los yp J Reconocer el valor del
LL cliente

servicios de la
empresa mantengan
relaciones

comerciales estables
y continuas, o de
largo plazo con ésta.

Incentivos y
privilegios

Estudio de tipo de
reconocimiento

Campaiias beneficios

Acceso a los beneficios

ESCALA
VALORATIVA

1. Nunca
2. Casi nunca
3. Algunas veces
4. Casi siempre
5. Siempre




Anexo 03: Matriz de operacionalidad de instrumentos

VARIABLE  DIMENSIONES  INDICADORES ITEMS VAE%%AA'-TAI‘VA
Identidad de Marca Elementos de la . ldentifico rapidamente la marca de la Caja 1. Totalmente
marca Huancayo durante mi navegacion web. en
Identidad . Considero que el logo y los simbolos de la desacuerdo
emocional Caja Huancayo son féciles de recordar desde 2 En
Identidad Visual lo digital. desacuerdo
. La Caja Huancayo, siempre genera una buena 3. Indeciso
impresion de su marca utilizando tecnologias '
amigables. 4. De acuerdo
3 . La empresa Caja Huancayo se identifica ©°- 1otalmente
= adecuadamente con las necesidades digitales de acuerdo
(:D de sus clientes.
[ . La Caja Huancayo, utiliza diversos medios
% digitales para la identificacion de sus clientes.
) Conciencia de la Marca Reconocimiento de . Cuando requiere servicios de prestamos y
<ZE la marca. ahorros lo primero que se le viene a la mente
% Identificacion es la Caja Huancayo y su plataforma digital.
Visibilidad . La Caja Huancayo cuenta con atributos y

experiencias digitales, interactivas y cémodas
dicifiles de olvidar.

. Los mensajes publicitarios y anuncios

digitales realizado por Caja Huancayo, son
Ilamativos e importantes para el cliente.




Credibilidad
Preferencia
Expectativas

Fidelidad de la Marca

9. La Caja Huancayo brinda seguridad digital y
garantias en su servicio ya sea online u
offline.

10. Considero que el servicio digital brindado por
Caja Huancayo supera su expectativa y la
posiciona en el top de empresas exitosas.

11. Recomendaria los servicios digitales
brindados por la Caja Huancayo hacia los
clientes digitales.

12. Caja Huancayo brinda un servicio diferente al
de sus competencias, ya que implementa
tecnologias para difelizar a los clientes.

13. Caja Huancayo implementa publicidad digital
para la fidelizacion de la marca de manera
directa y sostenible.
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Capital de la Marca

Percepcion de la
marca

Valor de marca

14. Considero gque la Caja Huancayo trasmite una
imagen de responsabilidad digital adecuada y
pertinente con su desarrollo y éxito.

15. La Caja Huancayo cuenta con medios que
brindan informacidn digital de forma
oportuna, exacta y procesable.

16.Pienso que la Caja Huancayo implementa
estrategias de mejora digital con el paso del
tiempo, implementando nuevas tecnologias.

17.Considero que la Caja Huancayo se alinea a
los requerimientos de sus clientes digitales
con facilidad, ya que permite la interaccion




del cibernauta con sus operaciones
financieras.
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. ESCALA
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS VALORATIVA
Informacidn Encuesta a 1. La Caja Huancayo realiza encuestas para consultarle 1. Nunca
clientes sobre que caracteristicas de los productos se pueden 2. Casi nunca
Gestion de Mejorar. _ 3. Algunas
reclamos 2. Recibe llamadas por parte Caja Huancayo, para saber si
Actualizacion estuvo conforme con el servicio, trato y producto que vece.zs.
" base de base adquirio. _ _ 4. C'a5| siempre
- datos . Cuando ha ingresado un reclamo, este ha sido 5, Siempre
E solucionado con efectividad.
d 4. Periddicamente la Caja Huancayo, le solicita actualice
_| sus datos como ndmeros telefénicos y direccién para
g mantenerse en contacto con usted.
Z
C_D Marketing interno Relaciones 5. Considera que existe un clima de colaboracion entre el
g:) interpersonales personal.
N Liderazgo 6. Los colaboradores se prestan apoyo en la solucion de
- problemas.
'-é Personal 7. Considera que hay acceso directo a las jefaturas.
L mOtlvadO_y 8. Las acciones del personal demuestran compromiso con
comprometido la entidad.
9. El personal de la agencia se esmera por brindarle la
informacion solicitada
10. El personal se muestra disponible y empatico en la

atencién del cliente




Comunicacion Orientacion al

11. Cuando solicita informacién para adquirir un servicio y

cliente clara, producto esta se brinda de manera clara y comprensible.
adecuada y 12. El personal atiende sus requerimientos directamente.
puntual 13. La comunicacion entre usted y el personal es fluida.
Fluida e 14. Cuando hace un requerimiento usted es interrumpido
interactiva 15. Los medios que la Caja Huancayo tiene para
Medios cgmunicacién como la ban,ca. telefonica, I.?s_agencia,
multicanal pagina we_t?, correos electronicos son de facil acceso y
comprension.
16. La comunicacién de Caja Huancayo es frecuente.
Experiencia del Frecuente 17.La calidez y el buen trato es una constante en los

cliente Valor de marca

Reconocer el
valor del cliente
Estudio de tipo
de
reconocimiento
Campaiias
beneficios
Acceso a los
beneficios

Incentivos y
privilegios

colaboradores proporcionando.

18. La primera impresion de la agencia fue satisfactoria.

19. Recomendaria a la entidad a sus familiares y amigos mas
cercanos.

20. Retornaria a la agencia despues de su visita para adquirir
NUEVOS Servicios.

21.Los clientes reciben beneficios o mejoras de los
productos.

22.El cliente frecuente recibe obsequios como llaveros,
agendas, entre otros para fidelizarlos.

23. Recibe llamadas de la caja huancayo para preguntar por
la frecuencia de visita y que tipo de reconociento le
gustaria recibir.

24.Las promociones en productos como las tasas de
interes, facilidad crediticia entre otras son realmente
aplicables.

25. Las recompensas para los clientes como los programas
de puntos, descuentos en establecimientos son
adecuados.
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26. Los medios y canales para acceder a los beneficios de
campafias e incentivos son de facil accesos y
aplicabilidad.
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Anexo 04: Instrumentos de investigacion y constancia de su aplicacion
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CUESTIONARIO: BRANDING DIGITAL

TESIS: BRANDING DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN TIEMPOS DE COVID-19 EN LA
CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON.

TESISTAS: Bach. Lizbeth Ela MENDOZA IGNACIO / Bach. Karen Silvana MENDEZ PATILLA
PRESENTACION:

Estimado docente, la presente escala, pretende recopilar informacion referente al Branding Digital.
Por ello rogaria a usted poder responder con sinceridad, seriedad y en forma personal a las
siguientes proposiciones.

CONDICION TIPO DE
LABORAL INSTITUCION
Nombrado Publico Masculino
Contratado Privado Femenino
GRADO Bachiller CONDICION TIEMPO DE
ACADEMICO ECONOMICA SERVICIO
Maestria Deficiente
Doctorado Buena

Marcar una (X) en el casillero que consideres la respuesta correcta, segln la leyenda que
corresponda.
Escala:

Totalmente En Indeciso De Totalmente
en desacuerdo acuerdo de acuerdo

desacuerdo

DIMENSION 1: IDENTIDAD DE MARCA

1. Identifico rapidamente la marca de la Caja
Huancayo durante mi navegacion web.

2. Considero que el logo y los simbolos de la Caja
Huancayo son faciles de recordar desde lo digital.

3. La Caja Huancayo, siempre genera una buena
impresion de su marca utilizando tecnologias
amigables.



5.

La empresa Caja Huancayo se identifica
adecuadamente con las necesidades digitales de
sus clientes.

La Caja Huancayo, utiliza diversos medios
digitales para la identificacion de sus clientes.

DIMENSION 2: CONCIENCIA DE LA MARCA

6.

Cuando requiere servicios de prestamos y ahorros
lo primero que se le viene a la mente es la Caja
Huancayo y su plataforma digital.

La Caja Huancayo cuenta con atributos vy
experiencias digitales, interactivas y comodas
dicifiles de olvidar.

Los mensajes publicitarios y anuncios digitales
realizado por Caja Huancayo, son llamativos e
importantes para el cliente.

DIMENSION 3: FIDELIDAD DE MARCA

9.

10.

11.

12.

13.

La Caja Huancayo brinda seguridad digital y
garantias en su servicio ya sea online u offline.
Considero que el servicio digital brindado por Caja
Huancayo supera su expectativa y la posiciona en
el top de empresas exitosas.

Recomendaria los servicios digitales brindados
por la Caja Huancayo hacia los clientes digitales.
Caja Huancayo brinda un servicio diferente al de
sus competencias, ya que implementa tecnologias
para difelizar a los clientes.

Caja Huancayo implementa publicidad digital para
la fidelizacion de la marca de manera directa y
sostenible.

DIMENSION 4: CAPITAL DE MARCA

14,

15.

16.

17.

Considero que la Caja Huancayo trasmite una
imagen de responsabilidad digital adecuada y
pertinente con su desarrollo y éxito.

La Caja Huancayo cuenta con medios que brindan
informacion digital de forma oportuna, exacta y
procesable.

Pienso que la Caja Huancayo implementa
estrategias de mejora digital con el paso del
tiempo, implementando nuevas tecnologias.
Considero que la Caja Huancayo se alinea a los
requerimientos de sus clientes digitales con
facilidad, ya que permite la interaccion del
cibernauta con sus operaciones financieras.

142

iGracias por su participacién!
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CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL CLIENTE

TESIS: BRANDING DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN TIEMPOS DE COVID-19 EN LA
CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON.

TESISTAS: Bach. Lizbeth Ela MENDOZA IGNACIO / Bach. Karen Silvana MENDEZ PATILLA
PRESENTACION:

Estimado docente, la presente escala, pretende recopilar informacion referente a la Fidelizacion del
Cliente Por ello rogaria a usted poder responder con sinceridad, seriedad y en forma personal a
las siguientes proposiciones.

‘ EDAD CONDICION TIPO DE SEXO
LABORAL INSTITUCION
Nombrado Publico Masculino
Contratado Privado Femenino
GRADO Bachiller CONDICION TIEMPO DE

ACADEMICO ECONOMICA SERVICIO
Maestria Deficiente
Doctorado Buena

Marcar una (X) en el casillero que consideres la respuesta correcta, segun la leyenda que

corresponda.

Escala:

‘ Nunca Casi nunca Algunas veces Casi siempre Siempre ‘
r 0z | 2 | 3 | 4 | 5
N° EYS 1 2 3 4 5

DIMENSION 1: INFORMACION
1La Caja Huancayo realiza encuestas para
consultarle sobre que caracteristicas de los
productos se pueden mejorar.

2. Recibe llamadas por parte Caja Huancayo, para
saber si estuvo conforme con el servicio, trato y
producto que adquirio.

3. Cuando ha ingresado un reclamo, este ha sido
solucionado con efectividad.



4.

Periédicamente la Caja Huancayo, le solicita
actualice sus datos como numeros telefonicos y
direccion para mantenerse en contacto con usted.

DIMENSION 2: MARKETING INTERNO

5.

6.

9.

10.

Considera que existe un clima de colaboracion
entre el personal.

Los colaboradores se prestan apoyo en la solucion
de problemas.

Considera que hay acceso directo a las jefaturas.

Las acciones del personal demuestran
compromiso con la entidad.

El personal de la agencia se esmera por brindarle
la informacién solicitada

El personal se muestra disponible y empatico en
la atencion del cliente

DIMENSION 3: COMUNICACION

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cuando solicita informacion para adquirir un
servicio y producto esta se brinda de manera clara
y comprensible.

El personal atiende sus requerimientos
directamente.

La comunicacién entre usted y el personal es
fluida.

Cuando hace un requerimiento usted es
interrumpido

Los medios que la Caja Huancayo tiene para
comunicaciéon como la banca telefonica, las
agencia, pagina web, correos electrénicos son de
facil acceso y comprension.

La comunicacion de Caja Huancayo es frecuente.

DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

17.

18.

19.

20.

La calidez y el buen trato es una constante en los
colaboradores proporcionando momentos
agradables.

La primera impresibn de la agencia fue
satisfactoria.

Recomendaria la entidad a sus familiares y
amigos mas cercanos

Retornaria a la agencia después de su visita

para adquirir nuevos servicios y productos

DIMENSION 5: INCENTIVOS Y PRIVILEGIOS

21.

Los clientes reciben beneficios o mejoras de los
productos.

144



22.

23.

24.

25.

26.

El cliente frecuente recibe obsequios como
llaveros, agendas entre otros para fidelizarlo.
Recibe llamadas de la Caja Huancayo para
preguntar por la frecuencia de visita y qué tipo de
reconocimiento le gustaria recibir.

Las promociones en productos como las tasas de
interés, facilidad crediticia entre otras son
realmente aplicables.

Las recompensas para los clientes como los
programas de puntos, descuentos en
establecimientos son adecuados.

Los medios y canales para acceder a los
beneficios de campafas e incentivos son de facil
acceso y aplicabilidad.
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Anexo 05: Instrumentos digitales.
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Anexo 06: Fichas de validez de instrumentos
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Matriz de Validacién de la variable branding digital

v RESPUESTA VALORACION OBSERVACION
A
R {g& gg IE1\3 KTW RELACION RELACION RELACION
I\ - . ﬁs}f f:AL il iz mul: Ebl?mmfslém’g f:n-‘:;nonvn. m Y g;
g| PIMENSION | INDICADOR ETEMS sl 13 sv |1 INDICADOR ITEMS OPCION  DE
L = DIMENSION RESPUESTA
E SI NO | ST NO ST NO ST NO
Elementos de la | Identifico rapidamente la marca X X X X
marca de la Caja Huancayo durante mi
navegacion web.
Considero que el logo y los X X X X
simbolos de la Caja Huancayo
IDENTIDAD son faciles de recordar desde lo
DE MARCA digital.
Identidad La Caja Huancayo, siempre X X X X
emocional genera una buena impresion de
su marca utilizando tecnologias
amigables.
La empresa Caja Huancayo se X X X X
identifica adecuadamente con
B las necesidades digitales de sus
R clientes.
A Identidad visual | La Caja Huancayo, utiliza X X X X
N diversos medios digitales para la
D identificacion de sus clientes.
. Reconocimiento | Cuando requiere servicios de X X X X
& de la marca. prestamos y ahorros lo primero
G que se le viene a la mente es la




[ e B

CONCIENCIA
DE MARCA

Caja Huancayo y su plataforma

digital.

Identificacion

La Caja Huancayo cuenta con
atributos y experiencias
digitales, interactivas y comodas

dicifiles de olvidar.

Visibilidad

Los mensajes publicitarios y
anuncios digitales realizado por
Caja Huancayo, son llamativos e

importantes para el cliente.

FIDELIDAD
DE MARCA

Credibilidad

La Caja Huancayo brinda
seguridad digital y garantias en
su servicio ya sea online u

offline.

Considero que el servicio digital
brindado por Caja Huancayo
supera su expectativa y la
posiciona en el top de empresas

exitosas

Preferencia

Recomendaria los servicios
digitales brindados por la Caja
Huancayo hacia los clientes

digitales.

Caja Huancayo brinda un
servicio diferente al de sus
competencias, ya que

implementa tecnologias para
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difelizar a los clientes.

Expectativas

Caja Huancayo implementa
publicidad digital para la
fidelizacién de la marca de

manera directa y sostenible.

CAPITAL DE
MARCA

Percepcion de la

marca

Considero que la Caja Huancayo
trasmite una imagen de
responsabilidad digital adecuada
y pertinente con su desarrollo y

éxito.

La Caja Huancayo cuenta con
medios que brindan informacion
digital de forma oportuna,

exacta y procesable.

Valor de marca

Pienso que la Caja Huancayo
implementa  estrategias  de
mejora digital con el paso del
tiempo, implementando nuevas

tecnologias.

Considero que la Caja Huancayo
se alinea a los requerimientos de
sus clientes digitales con
facilidad, ya que permite la
interaccién del cibernauta con

sus operaciones financieras.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar la variable Habilidades gerenciales
DIRIGDO A: Colaboradores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: CASAS CORDOVA CARLOS
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAGISTER

VALORACION:

| Muy bueno | Bueno | Regular | Malo

FIRMA DEL EVALUADOR
MG. CASAS CORDOVA CARLOS
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Matriz de Validacion de la variable fidelizacion del cliente

v RESPUESTA VALORACION OBSERVACION
A
R N Cca | AL | CA S RELACION RELACION RELACION RELACION
; AL AR e T e R
g DIMENSION | INDICADOR ITEMS 2 NS M M| I IEMS oPCION  DE
L A A |lcg|PRE | P DIMENSION RESPUESTA
E S lé Bt NO [ ST NO SI NO ST NO
Encuesta a | La Caja Huancayo realiza X X X X
clientes encuestas para consultarle sobre
que caracteristicas de los
productos se pueden mejorar.
Recibe llamadas por parte Caja X X X X
Huancayo, para saber si estuvo
- conforme con el servicio, trato y
Q producto que adquirid.
g Gestion de | Cuando ha ingresado un X X X X
é reclamos reclamo, este ha sido
8 solucionado con efectividad.
E Actualizacion Periodicamente la Caja X X X X
de base datos Huancayo, le solicita actualice
F sus datos como numeros
I telefonicos y direccion para
D mantenerse en contacto con
E usted.
L Considera que existe un clima de X X X X
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I el e

colaboracion entre el personal.
Relaciones Los colaboradores se prestan
MARKETING | interpersonales apoyo en la solucién de
INTERNO problemas.
Liderazgo Considera que hay acceso
directo a las jefaturas.
Las acciones del personal
demuestran compromiso con la
Personal entidad.
motivado y | El personal de la agencia se
comprometido esmera por brindarle la
informacién solicitada.
El personal se muestra
disponible y empatico en la
atencion del cliente.
COMUNICAC | Orientacion al | Cuando solicita informaciéon
ION cliente clara, | para adquirir un servicio y

adecuada y | producto esta se brinda de
puntual. manera clara y comprensible.
El personal atiende sus
requerimientos directamente.
Fluida e | Lacomunicacion entre usted y el
interactiva personal es fluida.
Cuando hace un requerimiento
usted es interrumpido
Medios Los medios que la Caja
multicanal Huancayo tiene para

comunicaciéon como la banca
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telefonica, las agencia, pagina
web, correos electronicos son de

facil acceso y comprension.

La comunicacion de Caja

Huancayo es frecuente.

EXPERIENCI
A DEL
CLIENTE

Frecuente

La calidez y el buen trato es una
constante en los colaboradores
proporcionando momentos

agradables.

La primera impresion de la

agencia fue satisfactoria.

Valor de marca

Recomendaria la entidad a sus
familiares y amigos mas

cercanos

Reconocer el

valor del cliente

Retornaria a la  agencia
después de su visita

para adquirir nuevos servicios y

INCENTIVO
S Y
PRIVILEGI

productos.
Estudio de tipo Los clientes reciben beneficios
de o mejoras de los productos.
reconocimient El cliente frecuente recibe
o obsequios como llaveros,
agendas entre ofros para
fidelizarlo.
Campaiias Recibe llamadas de la Caja
beneficios Huancayo para preguntar por

la frecuencia de visita y qué

tipo de reconocimiento le
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oS

gustaria recibir.

Las promociones en productos
como las tasas de interés,
facilidad crediticia entre otras

son realmente aplicables.

Acceso a los

beneficios

Las recompensas para los
clientes como los programas
de puntos, descuentos en
establecimientos son

adecuados.

Los medios y canales para
acceder a los beneficios de
campaiias e incentivos son de

facil acceso y aplicabilidad.




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar la variable Habilidades gerenciales
DIRIGDO A: Colaboradores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: CASAS CORDOVA CARLOS
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAGISTER

VALORACION:

| Muy bueno | Bueno | Regular | Malo

FIRMA DEL EVALUADOR
MG. CASAS CORDOVA CARLOS
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Matriz de Validacion de la variable branding digital

158

v RESPUESTA VALORACION OBSERVACION
; TOTA | EN | IND | DE TOT RELACION RELACION RELACION RELACION
1 EMEN. ?‘E, Syl s \% ENRE LA | ENIRE Lo |ENIRE | ENIE EL
4| DIMENSION | INDICADOR ITEMS E?fﬁ 1% ﬁ Nrannnil Beimoball ittt B
E o DIMENSION RESPUESTA
E SI NO | SI NO ST NO ST NO
Elementos de la | Identifico rapidamente la marca X X X X
marca de la Caja Huancayo durante mi
navegacion web.
Considero que el logo y los X X X X
simbolos de la Caja Huancayo
IDENTIDAD son faciles de recordar desde lo
DE MARCA digital.
Identidad La Caja Huancayo, siempre X X X X
emocional genera una buena impresion de
su marca utilizando tecnologias
amigables.
La empresa Caja Huancayo se X X X X
identifica adecuadamente con
B las necesidades digitales de sus
R clientes.
A Identidad visual | La Caja Huancayo, utiliza X X X X
N diversos medios digitales para la
D identificacion de sus clientes.
. Reconocimiento | Cuando requiere servicios de X X X X
N de la marca. prestamos y ahorros lo primero
= que se le viene a la mente es la
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CONCIENCIA
DE MARCA

Caja Huancayo y su plataforma

digital.

Identificacion

La Caja Huancayo cuenta con
atributos y experiencias
digitales, interactivas y comodas

dicifiles de olvidar.

Visibilidad

Los mensajes publicitarios y
anuncios digitales realizado por
Caja Huancayo, son llamativos e

importantes para el cliente.

FIDELIDAD
DE MARCA

Credibilidad

La Caja Huancayo brinda
seguridad digital y garantias en
su servicio ya sea online u

offline.

Considero que el servicio digital
brindado por Caja Huancayo
supera su expectativa y la
posiciona en el top de empresas

exitosas

Preferencia

Recomendaria los  servicios
digitales brindados por la Caja
Huancayo hacia los clientes

digitales.

Caja Huancayo brinda un
servicio diferente al de sus
competencias, ya que

implementa tecnologias para




difelizar a los clientes.xx

Expectativas

Caja Huancayo implementa
publicidad digital para la
fidelizacion de la marca de

manera directa y sostenible.

CAPITAL DE
MARCA

Percepcion de la

marca

Considero que la Caja Huancayo
trasmite una  imagen de
responsabilidad digital adecuada
y pertinente con su desarrollo y

éxito.

La Caja Huancayo cuenta con
medios que brindan informacion
digital de forma oportuna,

exacta y procesable.

Valor de marca

Pienso que la Caja Huancayo
implementa  estrategias  de
mejora digital con el paso del
tiempo, implementando nuevas

tecnologias.

Considero que la Caja Huancayo
se alinea a los requerimientos de
sus clientes digitales con
facilidad, ya que permite la
interaccion del cibernauta con

sus operaciones financieras.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar la variable Habilidades gerenciales
DIRIGDO A: Colaboradores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: OSEDA LAZO, MAXIMO EDGAR
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: DOCTOR

VALORACION:

|  Muybueno | Bueno | Regular | Malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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Matriz de Validacion de la variable fidelizacion del cliente
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v RESPUESTA VALORACION OBSERVACION
A
R N CA | AL | CA S RELACION RELACION RELACION RELACION
y R i B[ G5 | g |tk v | wesestiiin, | R | b % 14
; DIMENSION | INDICADOR ITEMS 2 N | S| M M| s DICABOR FHEMS prisivs
L A A | ce |PRE | P DIMENSION RESPUESTA
E S g Gi NO | S No | ST No | ST ~o
Encuesta a | La Caja Huancayo realiza X X X X
clientes encuestas para consultarle sobre
que caracteristicas de los
productos se pueden mejorar.
Recibe llamadas por parte Caja X X X X
Huancayo, para saber si estuvo
conforme con el servicio, trato y
E producto que adquirio.
% Gestion de | Cuando ha ingresado un X X X X
5 reclamos reclamo, este ha sido
@] solucionado con efectividad.
E Actualizacion Periddicamente la Caja X X X
de base datos Huancayo, le solicita actualice
F sus datos como nimeros
I telefonicos y direccion para
D mantenerse en contacto con
E usted.
L Considera que existe un clima de X X X X
I colaboracion entre el personal.
z Relaciones Los colaboradores se prestan
A| MARKETING | interpersonales | apoyo en la solucion de
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=M o

M o= 2 MM = 0

INTERNO problemas.
Liderazgo Considera que hay acceso
directo a las jefaturas.
Las acciones del personal
demuestran compromiso con la
Personal entidad.
motivado y | El persoxnal de la agencia se
comprometido esmera por brindarle la
informacion solicitada.
El  personal se muestra
disponible y empético en la
atencion del cliente.
COMUNICAC | Orientacién al | Cuando solicita informacion
10N cliente  clara, | para adquirir un servicio y
adecuada y | producto esta se brinda de
puntual. manera clara y comprensible.
El personal atiende sus
requerimientos directamente.
Fluida e | Lacomunicacion entre usted y el
interactiva personal es fluida.
Cuando hace un requerimiento
usted es interrumpido
Medios Los medios que la Caja
multicanal Huancayo tiene para

comunicaciéon como la banca
telefonica, las agencia, pagina
web, correos electronicos son de

facil acceso y comprension.
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La comunicacion de Caja

Huancayo es frecuente.

EXPERIENCI
A DEL
CLIENTE

Frecuente

La calidez y el buen trato es una
constante en los colaboradores
proporcionando momentos

agradables.

La primera impresion de la

agencia fue satisfactoria.

Valor de marca

Recomendaria la entidad a sus
familiares y amigos mas

cercanos

Reconocer el

valor del cliente

Retornaria a la agencia
después de su visita

para adquirir nuevos servicios y

INCENTIVO
S Y
PRIVILEGI
0s

productos.
Estudio de tipo Los clientes reciben beneficios
de o mejoras de los productos.
reconocimient El cliente frecuente recibe
o obsequios como llaveros,
agendas entre ofros para
fidelizarlo.
Campanas Recibe llamadas de la Caja
beneficios Huancayo para preguntar por

la frecuencia de visita y qué
tipo de reconocimiento le

gustaria recibir.

Las promociones en productos

como las tasas de intrés,
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facilidad crediticia entre otras

xson realmente aplicables.

Acceso a los

beneficios

Las recompensas para los
clientes como los programas
de puntos, descuentos en
establecimientos son

adecuados.

Los medios y canales para
acceder a los beneficios de
campaias e incentivos son de

facil acceso y aplicabilidad.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar la variable Habilidades gerenciales
DIRIGDO A: Colaboradores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: OSEDA LAZO, MAXIMO EDGAR
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: DOCTOR

VALORACION:

| Muy bueno | Bueno ] Regular | Malo

FIRMA DEL EVALUADO
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Matriz de Validacion de la variable branding digital

v RESPUESTA VALORACION OBSERVACION
A
R TOTA | EN | IND | DE ToT RELACION RELACION RELACION RELACION
B DIMENSION INDICADOR ITEMS %‘ER }:Dg ,\%’i: L INDICADOR TTEMS OPCION DE
L *S® | DIMENSION RESPUESTA
E SI NO | ST NO ST NO ST NO
Elementos de la | Identifico rapidamente la marca X X X X
marca de la Caja Huancayo durante mi
navegacion web.
Considero que el logo y los X X X X
simbolos de la Caja Huancayo
IDENTIDAD son faciles de recordar desde lo
DE MARCA digital.
Identidad La Caja Huancayo, siempre X X X X
emocional genera una buena impresion de
su marca utilizando tecnologias
amigables.
La empresa Caja Huancayo se X X X X
identifica adecuadamente con
B las necesidades digitales de sus
R clientes.
A Identidad visual | La Caja Huancayo, utiliza X X X X
N diversos medios digitales para la
b identificacion de sus clientes.
. Reconocimiento | Cuando requiere servicios de X X X X
“ de la marca. prestamos y ahorros lo primero
= que se le viene a la mente es la
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CONCIENCIA
DE MARCA

Caja Huancayo y su plataforma
digital.

Identificacion

La Caja Huancayo cuenta con
atributos y experiencias
digitales, interactivas y comodas

dicifiles de olvidar.

Visibilidad

Los mensajes publicitarios y
anuncios digitales realizado por
Caja Huancayo, son llamativos e

importantes para el cliente.

FIDELIDAD
DE MARCA

Credibilidad

La Caja Huancayo brinda
seguridad digital y garantias en
su servicio ya sea online u

offline.

Considero que el servicio digital
brindado por Caja Huancayo
supera su expectativa y la
posiciona en el top de empresas

exitosas

Preferencia

Recomendaria los servicios
digitales brindados por la Caja
Huancayo hacia los clientes

digitales.

Caja Huancayo brinda un
servicio diferente al de sus
competencias, ya que

implementa tecnologias para
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difelizar a los clientes.

Expectativas

Caja Huancayo implementa
publicidad digital para la
fidelizaciéon de la marca de

manera directa y sostenible.

CAPITAL DE
MARCA

Percepcion de la

marca

Considero que la Caja Huancayo
trasmite una imagen de
responsabilidad digital adecuada
y pertinente con su desarrollo y

éxito.

La Caja Huancayo cuenta con
medios que brindan informacion
digital de forma oportuna,

exacta y procesable.

Valor de marca

Pienso que la Caja Huancayo
implementa  estrategias  de
mejora digital con el paso del
tiempo, implementando nuevas

tecnologias.

Considero que la Caja Huancayo
se alinea a los requerimientos de
sus clientes digitales con
facilidad, ya que permite la
interaccion del cibernauta con

sus operaciones financieras.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar la variable Habilidades gerenciales
DIRIGDO A: Colaboradores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: VERASTEGUI VELASQUEZ GRACIELA SOLEDAD
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAGISTER

VALORACION:

| Muy bueno l Bueno | Regular | Malo

FIRMA DEL EVALUADOR
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Matriz de Validacion de la variable fidelizacion del cliente

v RESPUESTA VALORACION OBSERVACION
A
R N CA | AL | CA S RELACION RELACION RELACION RELACION
I. . LEIIU g}: gE Ili fxlk:nuL: il?mm}:méh'y: fl\l\‘D—I::EADORYH. %11\1;: Y li.;
‘; DIMENSION | INDICADOR ITEMS 2 xS | m M| s INDICADOR TS opCIoN  DE
L A A | cg |PRE | P DIMENSION RESPUESTA
E . Ié ST NO | ST NO ST NO ST NO
Encuesta a | La Caja Huancayo realiza X X X X
clientes encuestas para consultarle sobre
que caracteristicas de los
productos se pueden mejorar.
Recibe llamadas por parte Caja X X X X
Huancayo, para saber si estuvo
conforme con el servicio, trato y
E producto que adquirio.
g Gestion de | Cuando ha ingresado un X X X X
é reclamos reclamo, este ha sido X X X X
8 solucionado con efectividad.
é Actualizacion Periodicamente la Caja X X X X
de base datos Huancayo, le solicita actualice
F sus datos como numeros
I telefonicos y direccion para
D mantenerse en contacto con
E usted.
L Considera que existe un clima de
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colaboracion entre el personal.
Relaciones Los colaboradores se prestan
MARKETING | interpersonales | apoyo en la solucion de
INTERNO problemas.
Liderazgo Considera que hay acceso
directo a las jefaturas.
Las acciones del personal
demuestran compromiso con la
Personal entidad.
motivado y | El personal de la agencia se
comprometido esmera por brindarle la
informacién solicitada.
El  personal se muestra
disponible y empaético en la
atencion del cliente.
COMUNICAC | Orientaciéon al | Cuando solicita informacioén
ION cliente clara, | para adquirir un servicio y
adecuada y | producto esta se brinda de
puntual. manera clara y comprensible.
El  personal atiende sus
requerimientos directamente.
Fluida e | Lacomunicacion entre usted y el
interactiva personal es fluida.
Cuando hace un requerimiento
usted es interrumpido
Medios Los medios que la Caja
multicanal Huancayo tiene para

comunicaciéon como la banca
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telefonica, las agencia, pagina
web, correos electronicos son de

facil acceso y comprension.

La comunicacion de Caja

Huancayo es frecuente.

La calidez y el buen trato es una

Frecuente constante en los colaboradores
proporcionando momentos
EXPERIENCI agradables.
A DEL La primera impresion de la
CLIENTE agencia fue satisfactoria.
Valor de marca | Recomendaria la entidad a sus
familiares y amigos mas
cercanos
Reconocer el | Retornaria a la  agencia
valor del cliente | después de su visita
para adquirir nuevos servicios y
productos.
Estudio de tipo Los clientes reciben beneficios
de o mejoras de los productos.
reconocimient El cliente frecuente recibe
0o obsequios como llaveros,
agendas entre oftros para
fidelizarlo.
Campaiias Recibe llamadas de la Caja
INCENTIVO beneficios Huancayo para preguntar por
S Y la frecuencia de visita y qué
PRIVILEGI tipo de reconocimiento le
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oS

gustaria recibir.

Las promociones en productos
como las tasas de interés,
facilidad crediticia entre otras

son realmente aplicables.

Acceso a los

beneficios

Las recompensas para los
clientes como los programas
de puntos, descuentos en
establecimientos son

adecuados.

Los medios y canales para
acceder a los beneficios de
campanas e incentivos son de

facil acceso y aplicabilidad.
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: lista de cotejo para evaluar la variable Habilidades gerenciales
DIRIGDO A: Colaboradores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO: VERASTEGUI VELASQUEZ GRACIELA SOLEDAD
GRADO ACADEMICO DEL EVALAUDOR: MAGISTER

VALORACION:

| Muy bueno ] Bueno | Regular | Malo

FIRMA DEL EVALUADOR



177

Anexo 06: Solicitud y constancia de aplicacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL ADMINISTRACION Y SISTEMAS

SOLICITO: FACILIDADES PARA
LA APLICACION DE TESIS.

SENOR ADMINISTRADOR DE CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON.

Yo, MENDEZ PATILLA, KAREN SILVANA, egresado de la ESCUELA
PROFESIONAL ADMINISTRACION Y SISTEMAS, con el debido respeto me
presento y expongo.

Que teniendo la necesidad de ejecutar el proyecto de investigacion titulado:
BRANDING DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN TIEMPOS DE
COVID-19 EN LA CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON, solicito a usted
me otorgue las facilidades para la aplicacion de la tesis ya mencionada.

POR TANTO.

Sin mas por el momento, me despido y agradezco su atencion.

San Ramoén, 01 de octubre de 2021.

y8%%),

/ L~
MENDEZPATILLA, %REN SILVANA
Tesista — UPLA
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UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL ADMINISTRACION Y SISTEMAS

SOLICITO: FACILIDADES PARA
LA APLICACION DE TESIS.

SENOR ADMINISTRADOR DE CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON.

Yo, MENDOZA IGNACIO, LIZBETH ELA , egresado de la ESCUELA
PROFESIONAL ADMINISTRACION Y SISTEMAS, con el debido respeto me
presento y expongo.

Que teniendo la necesidad de ejecutar el proyecto de investigacion titulado:
BRANDING DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN TIEMPOS DE
COVID-19 EN LA CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON, solicito a usted
me otorgue las facilidades para la aplicacién de la tesis ya mencionada.

POR TANTO.

Sin mas por el momento, me despido y agradezco su atencion.

San Ramon, 01 de octubre de 2021.

A

1

ME@%A IGNACIO, LIZBETH ELA
Tesista — UPLA \fﬂ% >

o,
L onderievstant
ket
o




&L Caja Huancayo

La Caja del Peru

CONSTANCIA DE APLICACION Y DESARROLLO DE TESIS
El que suscribe: Caja Huancayo — Agencia San Ramén — Chanchamayo — Junin
HACE CONSTAR

Que, MENDOZA IGNACIO, LIZBETH ELA, egresado de la ESCUELA
PROFESIONAL ADMINISTRACION Y SISTEMAS, que, en el mes de octubre
del presente afio 2021, ha aplicado los Instrumentos de Tesis: BRANDING
DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN TIEMPOS DE COVID-19 EN LA
CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON. Investigacion que se ha
desarrollado para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en
ADMINISTRACION Y SISTEMAS.

Se expide la presente constancia a solicitud del interesado para los fines
que estime conveniente.

San Ramon, 08 de noviembre de 2021

Atentamente,

Oficina principal: Calle Real 341 - 343 Huancayo Central Telefénica (064)481000 Central de Atencién al Cliente: 0800 100 64

com.pe; cajahuancayo.com.pe
Junin: Real - Ciudad | 11 Open San Carlos - Tarma - La Merced - La oroya - Mercado - Jauja - Salipo - Mazamari - San Martin de Pangoa - Perené II - Plchanaki - San Ramon - Junin - £ Tambo - 13 do
Noviembire - Chupaca - Chilca - Parque Los Heroés - C: Realy Caj Ciudad L Tambo - Bruna Terreros - Carhuamayo - Real y Huanuco - Pilcomayo - San Jeronimo de
Tunéin - Huayucach - Ocopilla Husnuca: Huanuco | - Huanuco I - Pilco Marca - Tingo Marla - La Union - Ambo - Jost Crespo y Castilo - Panao Pasco: Cormo de Pasco - Oxapampa.. Villa Rica - Puerto Bermadez - San Juan
Pasco - C Hus lica - Pampas - Santa ana - Lircay Acobamba - Paucara Lima: Ato - Huachipa - Huaycdn - San Juan de Lurigancho - Santa anita - Canto Grande - Miraflores -

Montenegra - Carapongo - Los Olivos - San Martin du Porras - Comas - Abancay - San juan do Miraflores - Villa El Salvador - C.
Santa Clara - Paramonga - Ventanilla - Huandoy - Villa Maria del Triunfo - Nicolas de Pierala - Puente Plodra Ica: Ica - chincha - P ona - Pisce Abancay - Manscal Caceres - San Francisco -
San Juan Bautista - Huanta I - Huanta Ucayali: Pucalipa - Aguaytia - Atalaya Cusco: Pichari - Espinar - Sicuani - San Joronima - Wanchap - San Sebastan . Urdbamba . At . G San Martin: Tocache - Arequipa:

Miraflores - Ciudad Municipal - Cerro Colorado - José L. - Bustamants y Rivero - Aroquipa Puno: San Martin - J dvez - : i 3 s :
Wirafores - Cudas Wunkc do - amerta  Earo - Aedira Purci foryo Chavez - Puno Ancash: Huaraz Tacna: Tacna - Coronol Alborracil Tumbes: Tumbes Madre de Dios:

baylio - Chosica - Huacho - Canete - Huaral - Barranca - Manchay - Jicamarca - Chorrillos -
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&L Caja Huancayo

La Caja del Pert

CONSTANCIA DE APLICACION Y DESARROLLO DE TESIS
El que suscribe: Caja Huancayo — Agencia San Ramén — Chanchamayo — Junin
HACE CONSTAR

Que, MENDEZ PATILLA, KAREN SILVANA, egresado de la ESCUELA
PROFESIONAL ADMINISTRACION Y SISTEMAS, que, en el mes de octubre
del presente afio 2021, ha aplicado los Instrumentos de Tesis: BRANDING
DIGITAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN TIEMPOS DE COVID-19 EN LA
CAJA HUANCAYO, AGENCIA SAN RAMON. Investigacién que se ha
desarrollado para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en
ADMINISTRACION Y SISTEMAS.

Se expide la presente constancia a solicitud del interesado para los fines
que estime conveniente.

San Ramon, 08 de noviembre de 2021

Atentamente,

Oficina principal: Calle Real 341 - 343 Huancayo Central Telefonica (0641431000 Central de Atencion al Cliente: 0800 120 54 wwa 23 3%

a—a LaMem La:rw Mercaco- Jauz “a--\. a.a—-'-

cas

AGENC!AS Junin: Real - uuasd..»ve«sr’.a'\al ”ae Sa-\ Carics

n, yucachi o o:quunnuca Huanuzo | -(
S sttucdn Huancavelica: Huancavenca - Pa
- Carapanga - Los Oivos - San Marin ce Pormas - C
Sa -Paramonga - \eaﬂa-‘;“\zkaa.ve
San Juan Bautsta - Huanta |l - Huanta Ucayali: Pucaipa - Agu: R che - Arequipa;
Mirafiores - Ciugad Munic: aa Ceo Cowrado - José L - B.;s:.r-.w e y Rvero - Areguia Puno: San Marun - Jorge G‘axh - Puno Ancash: Huaraz Tacna: Tacha - Coronel Abormac! Tumbes: Tumtes Madre de Dios:

Tambopata La Libertad. Tru; 50~ Mg aC Caamarca Loreto: Tarapotd
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Anexo 07: Data de procesamiento de datos

Base_Datos_UPLA_Lizbeth_Karen.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

i, «~ FhLFW H BE 0

Visible: 72 de 72 variables

a) Género f Edad d Residenci % Pregl % Preg2 R) Preg3 % Preg4 R) Preg5 R) Pregb 3) Preg? % Preg8 % Preg9 % Pregl0 % Pregll % Pregl2 R) Pregl3 R) Pregl4 R) Pregl5 3) Preglé %
a

1 Femenino 34 SanRamén Frecuente... Siempre Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frec
2 Femenino 36 San Ramén Siempre Siempre Siempre Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Frecuente.. Frecuente.. Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente...| Frecuente... Frec
3 Masculino 37 La merced Frecuente... Frecuente... Frecuente... A veces| Frecuente... A veces| Frecuente... A veces A veces A veces. A veces Aveces| Frecuente... A veces A veces Aveces
4 Masculino 28 San Ramén Siempre Siempre  Casinunca Frecuente... Frecuente... Siempre A veces Aveces Casi nunca Siempre Frecuente... Frecuente... Siempre| Frecuente... Siempre| Frecuente... Frec
5 Masculino 25 San Ramén Siempre Siempre Frecuente... Frecuente... Frecuente... A veces Aveces Frecuente... Frecuente... Siempre Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Siempre| Frecuente... Frec
6 Femenino 46 San Ramén Frecuente... Siempre Aveces Siempre Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Frecuente... Siempre| Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Casinunca| Frec
7 Femenino 36 La merced Siempre Siempre Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frec
8 Femenino 34 La merced Siempre Siempre Siempre Frecuente... Siempre| Frecuente... Frecuente... Aveces Frecuente... Aveces Frecuente.. Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente...
9 Masculino 35 La merced Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre| Frecuente... Frecuente... Siempre| Frecuente... Frecuente... Siempre Frecuente... Siempre| Frecuente... Casinunca Siempre | Frec
10 Masculino 40 La merced Frecuente... Siempre Siempre Frecuente... Frecuente... Siempre Aveces| Frecuente... Aveces Frecuente... Siempre Siempre Siempre| Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frec
11 Masculino 63 La merced Siempre Frecuente... Aveces Frecuente... Siempre Aveces| Frecuente...| Frecuente... Siempre  Frecuente... Frecuente.. Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frec
12 Masculino 30 SanRamén Aveces Frecuente... Frecuente.. Casinunca Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente.. Frecuente.. Frecuente.. Casinunca| Frecuente... Frecuente...| Frecuente.. Ca
13 Femenino 28  SanRamén Frecuente... Frecuente.. Frecuente.. Frecuente... Frecuente... Frecuente... Aveces| Frecuente... Aveces Frecuente... Frecuente.. Frecuente...| Frecuente... Frecuente...| Frecuente..., Casinunca  Frec
14 Masculino 40  SanRamén Frecuente... Frecuente.. Frecuente.. Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Frecuente.. Casinunca  Frecuente..| Casinunca| Frecuente... Frec
15 Masculino 28  SsanRamén Frecuente... Frecuente.. Frecuente.. Frecuente... Frecuente... Frecuente... Aveces Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Frecuente...| Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Ca:
16 Masculino 43 La merced Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Siempre Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frec
17 Femenino 26 La merced Aveces Frecuente... Aveces Casinunca Frecuente.. Casinunca Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frec
18 Masculino 27 La merced Siempre Siempre Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Siempre  Frecuente... Frecuente... Siempre  Frecuente... Frecuente... Siempre| Casinunca Frecuente.. Ca:
19 Masculino 26 La merced Siempre Siempre Siempre Frecuente... Frecuente... Aveces| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente... Siempre | Frecuente... Siempre| Frecuente... Casinunca Frec
20 Femenino 32 San Ramén Aveces Siempre Aveces Siempre Siempre| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Aveces Siempre Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Ca
21 Masculino 33 San Ramén Frecuente... Frecuente... Frecuente... Siempre Frecuente... Frecuente...| Frecuente... Siempre Aveces Siempre Siempre Frecuente... Frecuente... Siempre| Frecuente... Frecuente... Frec
22 Masculino 45 La merced Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre | Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Siempre  Casi nunca Frecuente... Siempre| Frecuente...
22 Femenino 27 La merced Frecuente... Frecuente.. Frecuente.. Frecuente... Frecuente...| Frecuente...| Frecuente...| Frecuente... Frecuente... Frecuente... Frecuente.. Frecuente.... Casinuncal Frecuente...! Frecuente...| Frecuente...| Frec

Vista de datos  Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON
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[ NON ) (2 Base_Datos_UPLA_Lizbeth_Karen.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos

.Visible: 72 de 72 variables

&) Pre26 SUMA_Bran| _ V1.D1ld V1D2 _VID3F _ V1D4_ NIVELES_Br VI_DL| V1D2| _ V1D3| VLD4 o RESULTA 2 FIDELI SUMA_Fidel _ V2_D1 V2_D2 V2.D3  V2D4 v2Ds N
69 ding_Digita f entidad_ &9 _Conci f idelidad f Capital_ danding_Dig d denliMad CancMad idelMari d _CapN&J D f iza_Cliente f _Infor f _Markf _Com f _Experlf _Incen d id

|_TOTAL Marca encia_. _Marca Marca ital rca_Nive,  rca_Nive a_Nivele arc_Niv, _TOTAL macién  eting_| nicacié encia_.  ivos_Pr,
1 Casi siem... 69 21 12 20 16 Alto Alto Alto Alto Alto A . 113 20 29 24 18 22
2 Casi siem...| 71 23 12 20 16 Alto Alto Alto Alto Alto . . 100 16 23 2 17 20
3 | Siempre 57 19 10 16 12 Alto Alto Medio Medio Medio . . 127 17 30 30 20 30
4 Siempre 68 20 11 20 17 Alto Alto Alto Alto Alto . . 130 20 30 30 20 30
5 Algunas v... 70 22 10 21 17 Alto Alto Medio Alto Alto! B . 112 17 28 24 20 23
6 Nunca 68 21 12 21 14 Alto Alto Alto Alto Alto! B . 50 5 13 14 8 10
7 Casi siem... 70 22 12 20 16 Alto Alto Alto Alto Alto . . 118 20 29 25 20 24
8 Casi siem... 71 24 11 19 17 Alto Alto Alto Alto Alto . . 110 16 29 23 20 22
9 Algunas v..., 75 25 13 22 15 Alto Alto Alto Alto Alto . . 57 9 15 13 8 12
10 Casi siem... 72 22 12 22 16/ Alto Alto Alto Alto Alto . . 115 17 28 26 20 24
11 Siempre 69 21 11 21 16 Alto Alto Alto Alto Alto B . 114 20 25 22 17 30
12 Casi siem... 61 17 12 18 14 Alto Medio Alto Alto Alto B . 104 16 24 24 16 24
13 Casi siem... 64 20 11 19 14/ Alto Alto Alto Alto Alto . . 105 16 25 24 16 24
14 Casi siem... 64 20 12 18 14 Alto Alto Alto Alto Alto . . 104 16 24 24 16 24
15 Casi siem... 65 20 11 20 14 Alto Alto Alto Alto Alto . . 104, 16 24 24 16 24
16 Casi siem...| 69, 20 12 21 16 Alto Alto Alto Alto Alto . . 104 16 24 24 16 24/
) Algunas v...| 62 16 10 20 16 Alto Medio Medio Alto Alto . . 79 12 19| 18 12 18|
18 Casi siem... 69 22 13 21 13 Alto Alto Alto Alto Medio B . 106 16 25 22 17 26
19 Casi siem... 70 23 11 21 15 Alto Alto Alto Alto Alto B . 111 17 28 21 20 25
20 Siempre 67 21 12 20 14 Alto Alto Alto Alto Alto! B . 117 19 26 27 16 29
21 Casi siem... 72 21 13 21 17 Alto Alto Alto Alto Alto. B . 113 18 28 23 18 26
22 Casi siem... 76 25 14 19 18 Alto Alto Alto Alto Alto . . 107 16 28 23 16 24

Vista de datos  Vista de variables

|IBM SPSS Statistics Processor esta listo Unicode:ON J
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[ ] @ @ Base_Datos_UPLA_Lizbeth_Karen.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
SES @ ] =1—1h_le Y|
FHES M v~ Bl H BF «7 @
Nombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos  Columnas  Alineacién Medida Rol
al Género Numérico 8 0 Género {1, Femenin... Ninguna 8 Derecha % Nominal \ Entrada
2 Edad Numérico 8 0 Edad Ninguna Ninguna 8 Derecha f Escala ™ Entrada
3 Residencia | Numérico 8 0 Lugar de Resid... |{1, San Ram... Ninguna 9 Derecha {I Ordinal N Entrada
4 Pregl Numérico 8 0 Identifico rdpid... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha % Nominal ™\ Entrada
5 Preg2 Numérico 8 0 Considero que ...|{1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha | g Nominal “ Entrada
6 [ Preg3 Numérico 8 0 La Caja Huanc... {1, Nunca}.. Ninguna 8 Derecha % Nominal i Entrada
7 Preg4 Numérico 8 0 La empresa Ca... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha % Nominal “ Entrada
8 Preg5s Numérico 8 0 La Caja Huanc... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha | g Nominal N\ Entrada
9 [ Pregb Numérico 8 0 Cuando requie... {1, Nunca}... Ninguna 8 Derecha % Nominal . Entrada
10 Preg7? Numérico 8 0 La Caja Huanc... {1, Nunca}.. Ninguna 8 Derecha % Nominal i Entrada
11 Preg8 Numérico 8 0 Los mensajes p... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha % Nominal ™\ Entrada
12 Preg9 Numérico 8 0 La Caja Huanc... {1, Nunca}.. Ninguna 8 = Derecha % Nominal ™ Entrada
13 Pregl0 Numérico 8 0 Considero que ... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha % Nominal N Entrada
14 Pregll Numérico 8 0 Recomendaria ... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha &) Nominal “ Entrada
15 Pregl2 Numérico 8 0 Caja Huancayo... {1, Nunca}.. | Ninguna 8 Derecha | g Nominal “ Entrada
16 Pregl3 Numérico 8 0 Caja Huancayo... {1, Nunca}... ' Ninguna 8 Derecha % Nominal \. Entrada
17 Pregl4d Numérico 8 0 Considero que ... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha % Nominal \ Entrada
18 Pregl15 Numérico 8 0 La Caja Huanc... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha &, Nominal ™ Entrada
19 Preglé Numérico 8 0 Pienso que la ... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha | g Nominal N Entrada
20 Pregl? Numérico 8 0 Considero que ... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha % Nominal “\ Entrada
21 FIDELIZACION | Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha % Nominal i Entrada
22 CLIENTE Numérico 8 2 Ninguna Ninguna 8 Derecha & Escala N Entrada
23 Prel Numérico 8 0 La Caja Huanc... {1, Nunca}... ' Ninguna 8 Derecha % Nominal ™ Entrada
24 Pre2 Numérico 8 0 Recibe llamada... {1, Nunca}... | Ninguna 8 = Derecha | g Nominal \ Entrada
25 [ Pre3 Numérico 8 0 Cuando ha ingr... {1, Nunca}... | Ninguna 8 Derecha % Neminal ™\ Entrada

Vista de datos

Vista de variables

IBM SPSS Statistics Processor esta listo

Unicode:ON
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Anexo 08: Fotos y capturas de aplicacion del instrumento.
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é‘ 075 WilmerCenteno 2 @« %, ¢

7 de octubre de 2021

@ Los mensajes y las llamadas estén cifrados de
extremo a extremo. Nadie fuera de este chat, ni siquiera
WhatsApp, puede leerlos ni escucharlos. Toca para

obtener mas informacion.

oy et
™~ CUESTIONARIO: FIDELIZACION
AT DEL CLIENTE

docs.google.com

CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL
CLIENTE
https://forms.gle/7ZJ73Cey1Nawk3kz7

R

ol S il 2

# ST CUESTIONARIO: FIDELIZACION
AT DEL CLIENTE

docs.google.com CUESTIONARIO:BRANDING DIGITAL
https://forms.gle/RX5z6abXZMdSh3He8
CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL 7:54 p.m. W/
CLIENTE

https://forms.gle/7ZJ73Cey1Nawk3kz7

Me ayudas con esa Encuesta porfavor
754p.m.

CUESTIONARIO:BRANDING DIGITAL
https://forms.gle/RX5z6abXZMdSh3He8

6:12p.m. W/

Mafiana g.i¢ 13 de octubre de 2021

Porfis g.10p. m.

075 Rosmery
Mafana

Ya go1p.m. v

"% CUESTIONARIO: FIDELIZACION
ZETTEET DEL CLIENTE

docs.google.com

CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL
CLIENTE
https://forms.gle/7ZJ73Cey1Nawk3kz7

CUESTIONARIO:BRANDING DIGITAL
https://forms.gle/RX5z6abXZMdSh3He8

941 p.m. W/

14 de octubre de 2021
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13 de octubre de 2021

Ml o mte i
L_"_ CUESTIONARIO: FIDELIZACION
YT DEL CLIENTE

docs.google.com

5:}.-—.?—-.4 ks

CUESTIONARIO: FIDELIZACION
""" DEL CLIENTE

docs.google.com

CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL
CLIENTE
https://forms.gle/7ZJ73Cey1Nawk3kz7

CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL
CLIENTE

CUESTIONARIO:BRANDING DIGITAL
https://forms.gle/7ZJ73Cey1Nawk3kz7

https://forms.gle/RX5z6abXZMdSh3He8
941p.m W/

Apéyame con esas encuenstas
9:42p.m. v/

CUESTIONARIO:BRANDING DIGITAL
https://forms.gle/RX5z6abXZMdSh3He8

9112a.m. v/

Son los dos links 445, .

» 075 Lalo

alt. vez hoy alas 11:45a. m.

7 de octubre de 2021

§ u-m-nf-n-»d—.

_ CUESTIONARIO: FIDELIZACION
-"{--':”"; """ DEL CLIENTE

docs.google.com } f¥

CUESTIONARIO: FIDELIZACION DEL
CLIENTE
https://forms.gle/7ZJ73Cey1Nawk3kz7

CUESTIONARIO:BRANDING DIGITAL
https://forms.gle/RX5z6abXZMdSh3He8

6:07 p. m. V/

9 de octubre de 2021



