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RESUMEN

La presente investigacion se realizd en la empresa Konecta BPO, Lima 2021
teniendo como obijetivo principal determinar la relacion entre el marketing digital
y la fidelizacién del cliente para su Campafia Entel Chile. La investigacion
corresponde al tipo aplicada con disefio no experimental, de corte transversal y
correlacional. La poblacion del estudio estuvo constituida por 105 clientes de la
empresa, la muestra estuvo constituida por 83 clientes de la empresa. El
instrumento de medicion empleado fueron dos cuestionarios tipo escala de
Likert. Ademas, se emplearon estadisticos descriptivos y para la prueba de
hipétesis se utilizd el modelo de Chi Cuadrado de Pearson. Los resultados
sefalan que el 37.3% de los clientes de la Campafia Entel Chile perciben que el
marketing digital es eficiente, el 34.9% bueno y el 27.7% regular. Mientras que,
el 43.4% de los clientes de la Campafia Entel Chile perciben que su fidelizacion
presenta un nivel muy alto, el 36.1% alto y el 20.5% regular. Los resultados
demuestran que los encuestados consideran que el marketing digital y la
fidelizacién del cliente se relacionan; demostrandose, a través de la prueba de
Chi2 de Pearson, dado que el X2e (23.616) es mayor al X2t (9.487) con cuatro
grados de libertad, asimismo, con un P valor menor a la significancia estadistica
(0.000<0.05). Llegando a la conclusion que el marketing digital tiene relacion

significativa con la fidelizacion del cliente en la Campafia Entel Chile.

Palabras claves: Marketing digital, fidelizacion del cliente, plataformas digitales,

satisfaccion del cliente
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ABSTRACT

This research was carried out at the company Konecta BPO, Lima 2021, with the
main objective of determining the relationship between digital marketing and
customer loyalty for its Entel Chile Campaign. The research corresponds to the
applied type with a non-experimental, cross-sectional and correlational design.
The study population consisted of 105 clients of the company, the sample
consisted of 83 clients of the company. The measurement instrument used was
two Likert scale questionnaires. In addition, descriptive statistics were used and
Pearson's Chi Square model was used for hypothesis testing. The results indicate
that 37.3% of the clients of the Entel Chile Campaign perceive that digital
marketing is efficient, 34.9% good and 27.7% regular. While, 43.4% of the clients
of the Entel Chile Campaign perceive that their loyalty level is very high, 36.1%
high and 20.5% regular. The results show that respondents consider that digital
marketing and customer loyalty are related; demonstrating, through Pearson's
Chi2 test, given that X2e (23.616) is greater than X2t (9.487) with four degrees
of freedom, likewise, with a P value less than statistical significance (0.000<0.05).
Reaching the conclusion that digital marketing has a significant relationship with

customer loyalty in the Entel Chile Campaign.

Keywords: Digital Marketing, Customer Loyalty, Digital Platforms, Customer
Satisfaction
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I. INTRODUCCION

Desde la aparicion del internet, el marketing ha evolucionado su concepto en las
décadas recientes, es la integracion de tecnologias y gestion de datos masivos
conocido ahora como marketing digital (Medioni, 2018). A raiz del inicio de la
pandemia en marzo del 2020, las empresas se han visto en la imperiosa
necesidad de gestionar las relaciones con el cliente aplicando el marketing digital

como estrategia de gestién con sus clientes.

En el contexto internacional, en Colombia los micros y pequefias empresas
tienden a gestionar mal la publicidad de sus productos o servicios a través de su
pagina web o gestién en sus redes sociales (preferentemente en Facebook e
Instagram). Por ello, es de gran aporte el manejo correcto del marketing digital
gue va permitir que la publicidad sea gestionada en beneficio de las empresas,
a través de estrategias de publicidad audiovisual por ejemplo (Uribe y Sabogal,
2021).

En el contexto nacional, el articulo de Flores (2020) sefala que las empresas
nacionales que utilizan al marketing digital para la fidelizacion de sus clientes, no
gestionan de forma correcta la big data que les ofrece esta herramienta a través
de su aplicacion en el internet (base de datos, web, redes sociales, emalil,
localizacion, imagen, etc.) lo cual no les permite saber a ciencia cierta las
necesidades que los consumidores realmente tienen y enfocarse en los puntos

reales para generar lealtad.

En el contexto local, segun Ferré (2019) la importancia de aplicar estrategias de
marketing digital para el posicionamiento en el mercado de los institutos
superiores de Lima tuvo buena acogida por parte de la sociedad ya que pudieron
conocer mas informacion de los institutos a través de las plataformas digitales

como paginas web y redes sociales.

En la actualidad, la fidelizacion del cliente consiste en retener clientes ganados,
que contindan comprando sus productos o servicios gracias a las experiencias
positivas que han tenido con la empresa. Una de las principales formas de
retener a los consumidores es a través de una buena gestion de marketing

digital.



En el contexto internacional, la fidelizacién de clientes a raiz de la pandemia por
el Covid 19 en Europa, especificamente en Espafia ha sido mas dificil obtenerlo.
Por ello las empresas tuvieron que reinventarse y aplicar nuevas férmulas para
que sus consumidores sigan queriendo comprar o rentar algin servicio o
producto ofrecido. Claros ejemplos pueden ser la implementacién de las ventas
online y del servicio de delivery a domicilio, esto con la finalidad de que el cliente
se siga sintiendo a gusto con la organizacion y su producto o servicio. (La
Vanguardia, 2020)

En el contexto nacional, en la actualidad la pandemia por el Covid 19 también
generd en las empresas peruanas el impulso de manera inconsciente de
apertura de canales digitales por parte de las empresas, esto logré que la
fidelizacién de sus clientes sea significativamente elevada a un 10.53%. Esto
gracias a que se comprobd que por via digital se hace un seguimiento
personalizado a cada cliente con su compra, se escucha y se responden los
reclamos o dudas con mayor rapidez y que la empresa ya tiene guardado los
datos de los clientes recurrentes para referirse a ellos como un potencial cliente
(Peru21, 2021).

En el contexto local, se demostré que el consumidor limefio busca concretar sus
compras de manera segura, rapida y desde la comodidad de donde se le antoje,
siendo el mismo consumidor eligiendo como es que quiere llevar a cabo su
compra. Esta nueva modalidad de realizar compras llego6 a raiz de la pandemia
vivida a inicios del 2020 por lo cual las empresas decidieron invertir en sus
canales digitales para lograr mantener la fidelizacion de sus clientes ya
recurrentes y de paso poder adaptarse al mejor modo de compra de posibles

nuevos clientes. (Andina, 2021).

Lo indicado en parrafos anteriores tiene concordancia con lo sefialado por Kotler
et al (2015) quienes afirman que la fidelizacion reduce mas costes que las
estrategias para conseguir nuevos clientes, permitiendo ademas tener ingresos

fijos que ayudaran a la persistencia del negocio.

Por ende, podemos plantearnos el siguiente problema general ¢ En qué medida
el marketing digital se relaciona con la fidelizacion del cliente en la campafia

Entel Chile? Asi mismo, como problemas especificos se plantean: ¢En qué



medida el flujo se relaciona con la fidelizacién del cliente en la campafia Entel
Chile?, ¢En qué medida la funcionalidad se relaciona con la fidelizacion del
cliente en la camparfa Entel Chile?, ¢En qué medida el feedback se relaciona
con la fidelizacion del cliente en la campafa Entel Chile? y ¢En qué medida la
relacion con los clientes se relaciona con la fidelizacion del cliente en la campafia
Entel Chile?

La justificacion de la investigacion nos indica el motivo por el que se realiza la
investigacion explicando sus motivos. Por intermedio de esta justificacion se
tiene como fin argumentar que este estudio es relevante y necesario (Baptista,
Fernandez y Hernandez, 2018, p. 60). Como justificaciéon tedrica tenemos
definiciones y teorias establecidas en las dos variables de estudio. La variable
principal: Marketing digital, teniendo como dimensiones las estrategias de flujo,
funcionalidad, feedback y relaciones con los clientes. La variable secundaria:
Fidelizacion del cliente cuyas dimensiones son la personalizacion,
diferenciacion, satisfaccion y habitualidad. También tiene justificacion
metodoldgica puesto que concuerda con la normativa de CONCYTEC - 2018
teniendo un enfoque cuantitativo de tipo aplicada, considerando la teoria
cientifica de Naupas. H., Mejia, E., Novoa, E. (2014). Como justificacion préactica,
se tiene el otorgar la relevancia social aportando recomendaciones para mejorar
las estrategias de marketing digital para toda empresa, que a la vez beneficiara
a los trabajadores para que puedan saber si dichos elementos cumplen con las
expectativas de los clientes logrando posicionarse en la preferencia de sus

consumidores y asi, volverse clientes frecuentes y leales.

Por todos los temas abordados anteriormente, se plantea el siguiente objetivo
general: Determinar la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del
cliente en la campafia Entel Chile. Teniendo como obijetivos especificos:
Determinar la relacion entre el flujo y la fidelizacion del cliente en la campafa
Entel Chile. Determinar la relacion entre la funcionalidad y la fidelizacion del
cliente en la campafia Entel Chile. Determinar la relacion entre el feedback y la
fidelizacion del cliente en la campafia Entel Chile. Por ultimo, determinar la
relacion entre las relaciones con los clientes y la fidelizacion del cliente en la

campafa Entel Chile.



De ahi que la hipétesis general es: El marketing digital se relaciona con la
fidelizacion del cliente en la campafia Entel Chile. Las hipotesis especificas son:
El flujo se relaciona con la fidelizacion del cliente en la campafa Entel Chile. La
funcionalidad se relaciona con la fidelizacion del cliente en la campafa Entel
Chile. El feedback se relaciona con la fidelizacion del cliente en la campafia Entel
Chile. Por ultimo, las relaciones con los clientes se relacionan con la fidelizacion

del cliente en la campania Entel Chile.



Il. MARCO TEORICO

A continuacién, se detallan los antecedentes internacionales utilizados para esta
investigacién, esto es, las tesis internacionales que han proporcionado

conocimiento para la ejecucion del presente estudio, siendo las siguientes:

Quevedo (2017), teniendo por objetivo el establecimiento de que el marketing
digital influye en la fidelizacion de clientes en el uso de las redes sociales, realizd
una metodologia de investigacion mediante un estudio descriptivo- correlacional
para una muestra de estudio conformada por 383 encuestados. Los resultados
indican que los clientes si han comprado algin producto por internet 27% y 73%
no lo ha realizado, asimismo, los clientes realizan busquedas en la web para
consultar un producto o servicio 96% y 4% no realiza basquedas en internet. El
autor concluye que se debe utilizar el uso de las redes sociales para impulsar el
negocio de la empresa puesto que es una estrategia del marketing digital que en
la actualidad sirve como fuente de comunicaciébn con los potenciales

consumidores.

Sernaqué & Lopez (2018), teniendo por objetivo la elaboracion de un plan de
marketing que permita la fidelizacién de clientes en una empresa de calzado,
realiz6 una metodologia de investigacion mediante un estudio descriptivo de
enfoque mixto para una muestra de estudio conformada por 384 clientes; los
resultados indican que los encuestados perciben que el calzado es de buena
calidad en un 46%, tiene buen precio en un 65%, tiene variedades de productos.
La conclusion de los autores sefiala que para diferenciarse de su maximo
competidor como Marathon Sport, realizan estrategias de fidelizacion que
colmen todas las necesidades del rubro de calzado deportivo siendo fomentadas

a traves del marketing digital y uso del internet.

Torres (2018), teniendo por objetivo investigar que el marketing digital se puede
implementar en las empresas artesanales de Quito, realizé6 una metodologia de
investigacion mediante un estudio deductivo y exploratorio para una muestra de
estudio conformado por 88 empresas de calzado. Los resultados indican que el
98% de las empresas consideran que es importante implementar estrategias de

marketing digital. El autor concluye que al usar estrategias de marketing digital



mejoraron los ingresos econdémicos del sector debido a la fidelizacion de sus

clientes.

Por otra parte, se detallan los antecedentes nacionales utilizados para esta
investigacion, esto es, las tesis nacionales que han proporcionado conocimiento

para la realizacion del presente proyecto de investigacion, siendo las siguientes:

Guerrero et al (2019), teniendo por objetivo la determinacion de que el marketing
digital se relaciona con la fidelizacion de los clientes de una empresa de
inspecciones vehiculares. Realizaron una metodologia correlacional-no
experimental de corte transeccional para una muestra de estudio conformada
por 150 encuestados, los resultados indican a través de Rho Spearman: 0,560 y
Sig: 0,000 una relacibn moderada entre las variables de estudio. Los autores
concluyen gque las dos variables tienen relacién significativa entre si, siendo el

marketing digital importante para lograr la fidelizacién en sus clientes.

Huayhua (2021), teniendo por objetivo la determinacién de que el marketing
digital influye con la fidelizacién de los clientes de una empresa de servicios
fotograficos. Realizaron una metodologia correlacional-no experimental de corte
transeccional para una muestra de estudio conformada por 182 clientes, los
resultados indican a través de Chi2: 15.257 y Nagelker: 0.361 la relacién entre
las variables de estudio. El autor concluye que existe influencia del marketing
digital para lograr la fidelizacion de clientes en el servicio fotografico, dado su
variabilidad de 36%.

Gbémez (2021), teniendo por objetivo establecer el grado de relacién del
marketing digital sobre la fidelizacién del cliente de la empresa ADILISA de
Ecuador. Realizaron una metodologia correlacional-no experimental de corte
transeccional para una muestra de estudio conformada por 100 clientes
encuestados, los resultados indican a través del analisis de Kendall: 0.612 con
significancia: 0.001 la moderada relacion que existe entre las dos variables de
estudio. El autor concluye que el marketing digital tiene una relacion significativa

y directa sobre la fidelizacion del cliente en la empresa ecuatoriana.

En relacion a las teorias del marketing digital, sefialaremos las mas relevantes

para el presente proyecto de investigacion:



Respecto a la evolucion del marketing digital, Castafio y Jurado (2016) conciben
el marketing online como un sistema de ventas de productos y servicios a una
audiencia seleccionada que cotidianamente utiliza el internet y los servicios
comerciales online, siendo estratégicos y congruentes por lo general a través de
Business Marketing. Esta teoria es importante porque sefialan la existencia de
cuatro puntos clave para la aplicacion y desarrollo de este sistema, siendo:
Facilidad de uso: Es la eficiencia de brindar el servicio o informacion necesaria
requerida por los usuarios. Por ello, los sitios webs deben ser absolutamente
disponibles, completamente disponibles e intuitivos desde chicos hasta adultos
mayores. Interfaz de usuario: una interfaz de usuario disefiada correctamente
puede resaltar claramente el nuevo contenido relevante para los usuarios sin que
el sitio web se desperdicie. La implementacién de una interfaz de usuario
atractiva hard que los usuarios se sientan mas atraidos por el producto o la
informacion que esta tratando de transmitir. Motor para la busqueda: es el
responsable de conseguir la informacién disponible en Internet. Existen dos
sistemas a través de buscadores: SEO y SEM. El primero esta relacionado con
el posicionamiento natural y el segundo esta relacionado con aparecer en los
pagos de resultados (conocido usualmente como enlaces patrocinados o PPC).
Publicidad: A través de canales exclusivos de Internet: marketing por correo
electrénico, publicidad electrénica (banners), marketing en redes sociales (blogs,
Twitter, Facebook, etc.). El aporte de este estudio al presente estudio se centra
en proporcionar a los navegantes (publico) a través del internet, facilidad de
conocimiento, tales como: Usabilidad, interfaz, motores de busqueda y
promocién que van a permitir acercarse mas con la empresa Entel y su Campafia
Entel Chile.

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017), en su teoria indican que el marketing digital
son los esfuerzos en la comercializacion de productos y servicios a través del
uso del internet donde se puedan establecer relaciones perdurables con los
clientes y consumidores leales. Los autores sefialan que es la utilizacion para la
venta y comercio electronico en donde las organizaciones se pueden dar a
conocer, pueden promocionar su producto o servicio, hasta concretar la venta y
cuidar las relaciones con los clientes en base a una evaluacion de post-venta.

Esta teoria es importante puesto que ha tenido una evolucion sostenida de la



web 2.0 hasta la web 4.0 donde se pueda disfrutar de una experiencia mas
personalizada a través de la red con los usuarios. El aporte al presente estudio
se centra en la importancia de las relaciones con los usuarios a la web y la
empresa, entregandoles unas plataformas donde se puedan dar

recomendaciones y sugerencias para mejorar sus productos o servicios.

Para Selman (2017), el marketing digital en general siempre necesita estar
actualizado y observar donde se encuentran las personas clave, coOmo es su
comunicacién y qué es lo que desean. No es intransigente pensar que los
clientes tomaran decisiones sobre los productos de sus pedidos (como el
contenido y el disefio) en un futuro proximo. Ademas, la empresa debe ser
consciente del deseo de cumplir con los requisitos ambientales y sociales que

en la actualidad son tan necesarios.

Para Van Tulder, Verbeke & Piscitello (2018), el marketing digital es la utilizacion
de la totalidad de estrategias para el mercadeo realizado en la web donde un
usuario habitual de la web pueda concretar su vista realizando una accion, que
ha sido planificado anteriormente, siendo distinta a las formas tradicionales de
marketing conocidos, ya que integra técnicas y estrategias variadas, pensadas
para un mundo digitalizado. A su vez, parte de diversos conocimientos en el flujo
(comunicacion), funcionalidad (contenido) feedback (retroalimentacion de la
informacion) y relaciones con el cliente. El aporte de esta teoria al presente
estudio se da en la aplicacion del cuestionario (instrumento) que fue realizado a
la muestra de estudio utilizando sus cuatro dimensiones ya que su teoria
concuerda con la actualidad de gestién que realiza la empresa Entel en su
Campafia Entel Chile.

Puesto que el foco primordial del modelo de negocio es el crecimiento, la
economia de mercado masivo se encuentra en una transicion enfocada en una
economia digital basada en la informacion que ha ido desarrollandose en los
altimos afios, toma énfasis en la reduccion y reestructuracién de los costos de
una organizacion donde se resalta las ganancias de productividad logradas
mediante el uso de tecnologias digitales para lograr su desarrollo y evolucion.
Como indica Sainz de Vicuia (2021) el marketing digital dirige sus estrategias

mediante los siguientes enfoques: Enfoque uno a uno con el cliente (los clientes



individuales estan en el corazén del modelo estratégico de marketing digital).
Segmentos de micromercados (aunque la comprension individual de cada cliente
es el enfoque principal del MEMD, debe dividirse en 52 micromercados o
subgrupos). Base de datos central (La base de datos es la herramienta digital
central del MEMD. Esta base de datos se utiliza para almacenar informacion
sobre sus clientes potenciales). Recopilar informacion utilizando herramientas
digitales (herramientas de marketing digital como Internet, respuesta de voz
interactiva, sistemas de punto de venta minorista y tarjetas inteligentes se utilizan

para recopilar informacion de bases de datos).

Las dimensiones del marketing digital, conocida como las 4F's de marketing
digital establecida por Fleming en el afio 2000 y citado por Van Tulder, Verbeke
& Piscitello (2018) las definen como: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.
Se trata de estrategias que son implementadas y gestionadas en una secuencia
l6gica y fundamental desde el contacto con el cliente o acercamiento hasta llegar
a la fase de posventa del producto o servicio. Dichas estrategias han formado
una conexion perdurable y beneficiosa con la organizacion, donde cada
estrategia es estudiada y medida por sus caracteristicas y los aspectos que
estiman su impacto en el proceso de necesidad. Las dimensiones son las

siguientes:

El flujo, es definido por Bernt (2018) como el estado mental en el que se introduce
un cibernauta cuando hay suficientes oportunidades de interactividad y un
elevado grado de interés en la informacion. Eso significa la atencién completa de
sus clientes cuando ingresan a un sitio web. También lo describe como un medio
de presentacion de la informacion de forma ordenada y con coherencia, siendo
sencilla y concisa, y puede proporcionar a los usuarios de Internet una

experiencia interactiva que llame la atencién y que agregue valor.

La funcionalidad de acuerdo con Caldwell y Holt (2018), la apariencia de la
pagina de inicio (homepage) y otras paginas de destino deben ser consistentes
y de facil acceso. Por tanto, se deben proporcionar las funciones técnicas
pertinentes para que el cibernauta pueda tener una navegacion intuitiva. Para

lograr esta meta, se requiere que la experiencia del usuario no tenga limitaciones



técnicas. La técnica mas apropiada de la funcionalidad es ponérselo facil a los

usuarios.

Para Oberlander y Shahaf (2018), en el feedback el experto de la publicidad tiene
una gran posibilidad de conseguir la informacién méas importante: informacion
sobre su producto que proviene directamente del usuario. Tratdndose de
entablar una comunicacion con el cliente. En la era actual de creciente
segmentacion del mercado, es indispensable la obtencion de informacion sobre
el producto en menos tiempo sin tener que invertir grandes cantidades de capital;
Esta informacion es proporcionada por el cliente, creando una relacion de

interaccion fluida.

Como sefialan Corneta, Touhafi y Muntean (2020), las relaciones con el cliente
son una estrategia que consiste en crear una comunidad de usuarios de red que
proporcionen nuevos contenidos por intermedio de una comunicacion
personalizada con los clientes. En el @mbito digital, es indispensable que al
cliente se le retenga y luego se le fidelice, no por lo que una empresa tiene que
ofrecer, sino por toda la experiencia que puede obtener en este canal.

En relacion a las teorias de la fidelizacion del cliente, sefialaremos las mas

relevantes para el presente proyecto de investigacion:

La teoria de Escudero (2016) sefiala que la fidelizacion de los clientes se
relaciona con el establecimiento de una profunda e intensa relacion emocional
con ellos, que no sélo se enfoca en los productos o servicios que se venden, sino
gue toma relevancia en la comunicaciéon total y plena que permita entablar
relaciones afectivas y emocionales con sus clientes. Esta teoria es importante
porque busca el contacto emocional con los clientes, preocupandose por el
cliente, viendo que todas sus necesidades sean colmadas y que también se
puedan expresar libremente con ellos. Su aporte al presente estudio se enfoca

a conocer la teoria de las relaciones que permita una lealtad total del cliente.

La teoria de Alcaide (2016) sefiala que la fidelidad es una actitud positiva que
implica la unién de la satisfaccién del cliente (formada por elementos racionales,
inclinaciones y comportamientos) con un comportamiento del consumidor
estable y duradero. Basada en que la confianza de los clientes se gane,

fortaleciendo el vinculo con ellos y premiando su fidelidad. La fidelidad es
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también la lealtad de los clientes existentes de la empresa, que se expresa a
través de compras repetidas para satisfacer necesidades y deseos. Esta teoria
es importante porque proporciona el trébol de la fidelizacion compuesta por cinco
dimensiones: la informacién, marketing interno, comunicacion, experiencia del
cliente e incentivos y promociones. El aporte de esta teoria al presente estudio
es proporcionar estrategias establecidas por tres conceptos primordiales: una
cultura enfocada en el cliente, ofrecer un servicio de calidad y contener una

mercadotecnia enfocada en las relaciones con los clientes.

La fidelizacion segun la teoria de Kotler en el afio 2003, es citado por Sharan
(2019) sefala los componentes que engloba muchas caracteristicas
relacionadas con los sentimientos y comportamientos de los clientes, siendo: La

personalizacion, la diferenciacion, la satisfaccion y la habitualidad.

Como establece Carbajal, Ormefio y Sanz (2019), la diferenciacion es la
estrategia de la empresa, que se vincula con las propiedades de los articulos y
los presenta como Unicos y diferentes frente a los de la competencia. Desde otro
punto, la diferenciacién es el rasgo distintivo que tiene una organizacién o marca
frente a sus competidores, siendo un instrumento que permita ganar clientes

frente a una débil competencia.

Como establece Gil (2020), la satisfaccién es la sensacion referida de goce o
decepcién que tiene un consumidor al comparar el desemperio (o resultado) que
percibe de un servicio o producto con las expectativas que tiene. La satisfaccion
es el nivel o rango del cual el desempefio que se percibe de un servicio o
producto coincide o excedan con las expectativas de sus consumidores. Para
Gil, la finalidad de la fidelizacion es colmar las necesidades y expectativas del
cliente logrando conectarlo con la empresa por intermedio de relaciones
frecuentes y que sean de largo plazo para obtener su lealtad y la tan requerida
estabilidad econémica.

Zamarrefio (2020) afirma que la personalizacion es un elemento esencial de la
fidelizacion, atribuido a la importancia que le otorga el cliente. A través de la
personalizacién es posible comprender el acto de personalizacion y los
resultados obtenidos mediante la aplicacién del proceso creativo, adaptando

productos o servicios a las caracteristicas de los clientes objetivo. La
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personalizaciéon se refiere al reconocimiento de la empresa por parte de los
clientes. Los clientes pueden identificar la empresa proporcionando anotaciones
Gnicas. La empresa debe tener en cuenta las necesidades de los clientes y

adaptar las soluciones a sus necesidades.

La habitualidad, como establece Alvarez y Garcia (2021) es definido como la
frecuencia, tamafo, cantidad y duracion de la compra de sus bienes por parte de
nuestros clientes, que también es un componente esencial y esencial de la
lealtad. Al mismo tiempo, es consciente de la dimension temporal que contiene,

lo que hace ldgica la repeticion de transacciones del cliente a la empresa.
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I1l. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio
Tipo:

En cuanto al tipo, Naupas, Mejia & Novoa (2014) sefalan que las
investigaciones de tipo aplicado se centran en proporcionar soluciones al
problema planteado en la investigacion ofreciendo respuestas a preguntas
especificas de solucion. Para este proyecto de investigacion se utilizara el
tipo aplicado puesto que se evaluardn las variables para ofrecer una
solucién al problema planteado en el presente proyecto de investigacion

Disefo:

Los estudios sin manipulacion intencional de sus variables y que tiene soporte
relevante en la observacion de los fendmenos que se dan tal cual en su habitat
natural para que posteriormente sean analizados, son los estudios no
experimentales (Hernandez & Coello, 2020). Por lo tanto, este estudio describe
los niveles y rangos de las variables de la encuesta que le permiten observar el

estado natural del marketing digital y fidelizacién de clientes.

Para Bilbao & Escobar (2020) sefialan que la investigacion correlacional
tiene por finalidad la medicién del grado de relacion entre si de dos o méas
variables y su forma de interaccion. Siendo establecidas en igual contexto y en
funcion de los mismos sujetos de estudio. Este estudio se realizara con
un disefio correlacional, estableciendo la relacion que existe entre las dos

variables de estudio.

Naupas et al (2014) sefialan que los estudios transversales son los que se
conducen en un tiempo y periodo determinado, con estos estudios podemos
observar distintas variables en un momento Unico. Del mismo modo esta
investigacion realiz6 dos cuestionarios de recopilacion de datos en un

determinado momento para describir y analizar las relaciones de las variables.
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3.2.Variables y operacionalizacién

Variable Independiente: Marketing Digital

Definicién Conceptual:

Para Van Tulder, Verbeke & Piscitello (2018), el marketing digital es la utilizacion

de la totalidad de estrategias para el mercadeo realizado en la web donde un

usuario habitual de la web pueda concretar su vista realizando una accion, que

ha sido planificado anteriormente, siendo distinta a las formas tradicionales de

marketing conocidos, ya que integra técnicas y estrategias variadas, pensadas

para un mundo digitalizado. A su vez, parte de diversos conocimientos en el flujo

(comunicacion), funcionalidad (contenido) feedback (retroalimentacion de la

informacion) y relaciones con el cliente.

Las dimensiones e indicadores que se utilizd6 para medir la variable “marketing

digital” fueron los siguientes:
Flujo:

Redes sociales empresariales

Informacion pertinente
Funcionalidad:

Percepcion del cliente
Contenido de interés

Feedback:

Interactividad

Post-servicio
Relaciones con los clientes:

Aportes de contenido de los clientes

Clientes fans de las apps de la empresa
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Variable Dependiente: Fidelizacion del cliente
Definicién Conceptual:

La fidelizacién de Kotler en el afio 2003, citado por Sharan (2019) sefiala que
son componentes que engloban diversas caracteristicas relacionadas con los
sentimientos y comportamientos de los clientes, siendo: La personalizacion, la

diferenciacion, la satisfaccion y la habitualidad.

Las dimensiones e indicadores que se utilizé para medir la variable “fidelizacion

del cliente” fueron los siguientes:
Personalizacion:

Adaptabilidad

Clientes frecuentes
Diferenciacion:

Preferencia

Comparacion
Satisfaccion:

Expectativas

Atencién
Habitualidad:

Repeticion del servicio

Durabilidad de visitas

3.3.Poblacién, muestray muestreo

Poblacion:

El total del universo, establecido por elementos limitados y accesibles sobre el

cual se hacen investigaciones o se realizan estudios es conocido como poblacién
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de estudio (Lerma, 2016, p. 45). Segun lo descrito por el autor, la poblacion esta

conformada por 105 clientes de la Campafa Entel Chile.

Tabla 1. Distribucion de la poblacion

Poblacion

Clientes de Entel Chile 105

Total 105

Criterios de inclusion: Clientes (personas o empresas) que poseen una linea
prepago y postpago de Entel Chile por un periodo semestral (enero a junio) del
ano 2021.

Criterios de exclusion: Personas o empresas que no poseen una linea de Entel
Chile.

Muestra:

La muestra es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto
definido de sus caracteristicas al que llamamos poblacion (Hernandez et al,
2014, p.175). Para la presente investigacion, el total de la muestra son 83

clientes de la campafa Entel Chile.

Tabla 2. Distribuciéon de la muestra

Muestra

Clientes de Entel Chile 83

Total 83

Muestreo:

Para este proyecto de investigacion se utilizard el muestreo probabilistico
aleatorio, ya que, como indican Hernandez et al (2018) el muestreo sirve para
seleccionar los componentes de la poblacion al azar, y éstos seran considerados

como la muestra de estudio.
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Unidad de andlisis:

El tamafio de la muestra de esta investigacion presento los siguientes criterios:
se aplicé la formula estadistica donde N= 105 con un margen de error de 5% y

un nivel de confianza del 95%.

3.4.Técnicas e instrumento de recoleccion de datos

Técnica:

La técnica es el procedimiento a través del cual se efectia una indagacion o
consulta de una investigacion, siendo comun en la poblacion o su muestra de
estudio (Abascal & Grande, 2005). Para el presente estudio se utilizd la encuesta
que sirvié para indagar sobre el funcionamiento de las variables de estudio para

la Campafia Entel Chile.
Instrumento:

Para los autores (Galan & Martinez, 2014) es el medio y la forma como se realiza
la recopilacién de datos que posteriormente, serviran para el procesamiento y
analisis de sus resultados. Ante lo descrito por el autor, se utilizara al cuestionario
como instrumento de recoleccion de datos para las variables de estudio

marketing digital y decision de compra.

Tabla 3. Ficha Técnica. Cuestionario para medir el marketing digital

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario para medir el marketing digital
Autor: Ambrocio Olarte, Miguel Angel (2021)
Adaptado por: Yausen Rojas, Victor Gabriel

Objetivo: Medir las estrategias de marketing digital

Tipo de aplicacion: Individual.

Tiempo: El tiempo para la aplicacion sera de 20 minutos.
Tipificacion: Categorizado por niveles.
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Tabla 4. Ficha Técnica. Cuestionario para medir la fidelizacion del cliente.

Ficha técnica

Nombre: Cuestionario para medir la fidelizacion del cliente.
Autor: Ambrocio Olarte, Miguel Angel (2021)

Adaptado por: Yausen Rojas, Victor Gabriel

Objetivo: Determinar los niveles de fidelizacién del cliente
Tipo de aplicacion: Individual.

Tiempo: El tiempo de ejecucion sera de 20 minutos.
Tipificacion: Categorizado por niveles.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

Validez:

Para Naghi (2005), sefala que la validez de un instrumento se rige por la
observacion y verificacion de su contenido a cargo de expertos y especialistas

segun materia de estudio. En este caso, los instrumentos fueron validados por el

asesor Mg. Dios Zarate, Luis Enrique y a través del juicio de tres expertos.

Tabla 5. Ficha de Expertos

Marketing Digital Fidelizacién del Cliente
Expertos Aplicable ‘ No Aplicable  Aplicable |No Aplicable
Odofia Beatriz Panche Rodriguez X X
Rafael Arturo Lopez Landauro X X
Juan Martin Campos Huaman X X

Fuente: Elaboracién propia

Confiabilidad:

Para Bernal (2006) sefala que la confiabilidad nos indica el grado en el que la
aplicaciéon repetida del instrumento al mismo sujeto, produzca los mismos
resultados y la validez se refiere al grado en el que un instrumento mide
lo que se supone que debe medir. En el presente estudio, se procedio a calcular

el coeficiente de alfa de cronbach, este procedimiento se mostré el resultado
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correspondiente a la prueba piloto de 0,890 para el marketing digital indicando
que el instrumento es bueno, mientras que el cuestionario para evaluar la
satisfaccion al usuario obtuvo un coeficiente de 0,847 indicando que el
instrumento es aceptable. Es decir que ambos cuestionarios tienen una alta
confiabilidad. Con estos resultados determinaron el proceder con la aplicacién

de los instrumentos en la muestra de estudio.

Tabla 6. Resultados del andlisis de fiabilidad de instrumentos

Variables Total de preguntas Coeficiente de fiabilidad
Marketing digital 16 0.900
Fidelizacion del cliente 16 0.894

Fuente: Spss 25

3.6.Procedimientos

Los procedimientos efectuados para este estudio fueron los siguientes: La
aprobacion de las variables y titulo de Tesis a cargo del docente asesor, asi
como la autorizacién por parte de un representante legal de la empresa Konecta
Bpo S.AC para realizar el estudio de las variables en su organizacién. Se realiz6
la validacién del instrumento (dos cuestionarios) a cargo de los expertos en
ciencias empresariales. Se realizd la prueba piloto para medir el grado de
confiabilidad de los instrumentos. Siendo los resultados favorables en la prueba
piloto, se procedio a realizar el analisis de confiabilidad a toda la muestra de

estudio, los resultados fueron exportados a una base de datos en Excel.

3.7.Método de andlisis de datos

Se seleccionard el programa para la obtencién de datos estadisticos siendo
elegido el SPSS 25.0. En el programa se colocaran los datos resultantes de los
instrumentos aplicados en los encuestados o0 muestra de estudio, verificando que
los datos se encuentren establecidos correctamente. Asimismo, se elaboraran
variables con categorizacion de percepciéon de niveles, realizando estadistica

descriptiva y analisis de frecuencia a través de tablas. Asi también, para la
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contrastacion de hipétesis se efectuara el analisis de datos mediante estadistica
de Chi cuadrado.

3.8. Aspectos éticos

La realizacion de este proyecto de investigacion cont6 con la validacion,

autorizacion y acreditacion en los siguientes aspectos:

La veracidad de todos los datos proporcionados en esta investigacion
(antecedentes y marco tedrico). La veracidad de los resultados en las encuestas
formuladas a los integrantes de la muestra de estudio. La veracidad de los
resultados procesados en el software estadistico SPSS 25.0. La autorizacion del
Gerente General o representante legal de la empresa Konecta Bpo. Asimismo,
se mantendra la confidencialidad y anonimato de la poblacion de estudio, bajo
los principios de respeto y equidad sobre los aportes que se generen en funcion

a la beneficencia informativa y el cumplimiento de las normas APA.
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IV. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

MARKETING DIGITAL

Tabla 7. Niveles de percepcion del Marketing Digital

Niveles de percepcion del Marketing Digital

f %
Valido Regular 23 27.7
Bueno 29 34.9
Eficiente 31 37.3
Total 83 100

Figura 1. Niveles de percepcion del Marketing Digital

Marketing Digital

40

Porcentaje

Regular Bueno Eficiente

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 7 y figura 1 se evidencia que 27.71 % de los clientes de la campafia
Entel Chile perciben que el marketing digital es regular, el 34.94 % es bueno y el
37.35 % eficiente.
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Tabla 8. Niveles de percepcién de las dimensiones de la variable Marketing

Digital
_ _ Deficiente Regular Bueno Eficiente

Dimensiones

n % n % n % n %
Flujo 1 1.2 36 43.4 34 41 12 14.5
Funcionalidad 1 1.2 17 20.5 16 19.3 35 53
Feedback 0 0 20 24.1 39 47 24 28.9
Relaciones conlos 1.2 26 313 18 21.7 38 458

clientes

En la tabla 8 y figura 2 se evidencia que, en relacion a la dimension flujo, los
clientes de la campafa Entel perciben que presentan un nivel deficiente 1.2 %,
el 43.4 % regular, el 41% buenoy el 14.5 % eficiente. Adicionalmente, en relacion
a la dimension funcionalidad, el 1.2 % lo perciben deficiente, el 20.5 % regular,
el 19.3 % bueno y el 53 % eficiente. Asimismo, en relacién a la dimension
feedback, el 24.1 % lo perciben regular, el 47 % bueno y el 28.9 % eficiente.
Finalmente, en cuanto a la dimension relaciones con los clientes, el 1.2 % lo
perciben deficiente, el 31.3 % regular, el 21.7 % bueno y el 45.8 % lo perciben

eficiente.

Figura 2. Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable Marketing
Digital

Dimensiones del Marketing Digital

60
50
40 —
30 —
20 —
= T e E -
0 ;
Flujo Funcionalidad Feedback ReIaC|o.nes con los
clientes
H Deficiente % 1.2 1.2 0 1.2
H Regular % 434 20.5 24.1 313
Bueno % 41 19.3 47 21.7
Eficiente % 145 53 28.9 45.8

Fuente: Elaboracién propia
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FIDELIZACION DEL CLIENTE

Tabla 9. Niveles de percepcion de la Fidelizacion del cliente

f %
Véalido Regular 17 20.5
Alto 30 36.1
Muy alto 36 43.4
Total 83 100

Figura 3. Niveles de percepcion de la Fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

a0

Porcentaje

Regular Alto Muy alto

Fuente: Elaboracién propia

En latabla 9 y figura 3 se evidencia que un 20.48 % de los clientes de la campafa
Entel Chile perciben que la fidelizacion del cliente es regular, el 36.14 % es alto
y el 43.37 % muy alto.
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Tabla 10. Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable Fidelizacion

del cliente
) ) Bajo Regular Alto Muy alto
Dimensiones
n % n % n % n %

Personalizacion 1 1.2 20 24.1 45 54.2 17 20.5
Diferenciacion 0 0 17 20.5 37 44.6 29 34.9
Satisfaccion 0 0 18 21.7 46 55.4 19 22.9
Habitualidad 0 0 15 18.1 18 21.7 50 60.2

En la tabla 10 y figura 4 se evidencia que, en relacion a la dimension

personalizacion, los clientes de la camparfa Entel Chile perciben que presenta

un nivel bajo 1.2 %, el 24.1 % regular, el 54.2 % alto y el 20.5 % muy alto.

Adicionalmente, en relacion a la dimension diferenciacion, perciben que presenta

un nivel regular 20.5 %, el 44.6 % alto y el 34.9 % muy alto. Asimismo, en relacion

a la dimension satisfaccion, el 21.7 % lo perciben regular, el 55.4 % alto y el 22.9

% muy alto. Finalmente, en cuanto a la dimensién habitualidad, el 18.1 % lo

perciben regular, el 21.7 % lo perciben alto y el 60.2 % muy alto.

Figura 4. Niveles de percepcion de las dimensiones de la variable Fidelizacién

del cliente

Dimensiones de la Fidelizacion del cliente

70
60 —
50 —
40 —
30 —
20 ——— —
P :. :. ﬂ -
0
Personalizacion Diferenciacién Satisfaccion Habitualidad
M Bajo % 1.2 0 0 0
H Regular % 24.1 20.5 21.7 18.1
Alto % 54.2 44.6 55.4 21.7
Muy alto % 20.5 34.9 22.9 60.2

Fuente: Elaboracién propia
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4.2. Andlisis inferencial

Prueba de hipoétesis

Tabla 11.Tabla cruzada de marketing digital * fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Marketing
- _ Total
digital Estadisticos Regular Alto Muy alto
Recuento 9 11 3 23
Regular
% 39,1% 47,8% 13% 100,0%
Recuento 1 15 13 29
Bueno
% 3,4% 51,7% 44,8% 100,0%
o Recuento 7 4 20 31
Eficiente
% 22,6% 12,9% 64,5% 100,0%
Recuento 17 30 36 83
Total
% 20,5% 36,1% 43,4% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

La T. N°11, sus resultados sefialan que la totalidad de la variable marketing
digital que tiene relacién con un nivel “regular” corresponden al 39,1% con el
nivel “regular”, al 47,8% del nivel “alto” y 13% del nivel “muy alto” de fidelizacion
del cliente, en este nivel se ubican los clientes con una posicién desfavorable en
la gestion de dicha variable. Del 100% de marketing digital del nivel "bueno"
corresponde al 3,4% del nivel "regular”, al 51,7% del nivel “alto” y 44,8% del nivel
“‘muy alto” de fidelizacion del cliente, para este nivel se encuentran aquellos
clientes que tiene una posicién favorable con relacion a esta variable. Del 100%
de marketing digital del nivel "eficiente” corresponde al 22,6% del nivel “regular”,
al 12,9% del nivel “alto” y 64,5% del nivel “muy alto” de fidelizacion del cliente,
en este nivel se encuentran los clientes que tienen una posicion completamente

favorable de la gestion del marketing digital.

Ha: El marketing digital tiene relacion existente con la fidelizacién del cliente para
la Campana Entel Chile - 2021.

Ho: El marketing digital no tiene relacion existente con la fidelizacion del cliente
para la Campafa Entel Chile - 2021.
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La comprobacion de la hipétesis tiene define su criterio de la siguiente manera:

Cuando X°%e es mayor que X? se rechaza la (Ho) y se acepta la (Ha),
contrariamente cuando el X°t supera al X?e podemos aceptar la (Ho) y rechazar

la (Ha).
Grado de Sig. = 0.050

Xi2 P =<0.050

Tabla 12. Prueba de Xi2 para la Hipoétesis General

Valor gl P
Xi2 Pearson 23,6162 4 ,000
Verosimilitud 27,658 4 ,000
Asociacion lineal 9,334 1 ,002
N 83

Existencia: El valor del Xi? calculado, es Xi%e = 23,616 y el valor del Xi’t= 9,487
con un 95% de grado de confianza y 4 grados de libertad, siendo asi se cumple
la regla Xi’t < Xi’e. En tal sentido, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho.
Concluyendo que segun el p-valor = 0.000<0.050 el marketing digital se relaciona

directamente con la fidelizacion de los clientes de la Campafia Entel Chile.

“ N Zona:
/ e - Aceptacién Ha

\ - Rechazo Ho

™
‘-\.._\_\__\___

Xi’t: 9.4877 Xi’e: 23.616

* Zona:
1" - Aceptacion Ho
- Rechazo Ha
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Tabla 13. Tabla cruzada de flujo * fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Flujo Ej;adlsn' Regular Alto Muy alto Total
Deficiente Recuento 1 0 0 1
% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Regular Recuento 8 17 11 36
% 22,2% 47,2% 30,6% 100,0%

Bueno Recuento 4 13 17 34
% 11,8% 38,2% 50% 100,0%

Eficiente Recuento 4 0 8 12
% 33,3% 0,0% 66,7% 100,0%

| Recuento 17 30 36 83
Tota % 20,5%  36,1% 43,4% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

La T. N°13, sus resultados sefialan que la totalidad de la dimension flujo que
tiene relacion con un nivel “deficiente” corresponden al 100% con el nivel
“regular” de fidelizacion del cliente, en este nivel se ubican los clientes que tienen
una posicion completamente desfavorable en relacion a esta dimension. Del
100% de flujo del nivel "regular" corresponde al 22,2% del nivel "regular”, al
47,2% del nivel “alto” y 30,6% del nivel “muy alto” de fidelizacién del cliente, para
este nivel se encuentran aquellos clientes que tiene una posicion desfavorable
con relacion a esta dimension. Del 100% de flujo del nivel "bueno” corresponde
al 11,8% del nivel “regular”, al 38,2% del nivel “alto” y 50% del nivel “muy alto”
de fidelizacion del cliente, en este nivel se encuentran los clientes que aprueban
la gestion de esta dimensién. Del 100% de flujo del nivel “eficiente” corresponde
al 33,3% del nivel “regular’ y 66,7% del nivel “muy alto” de fidelizacion del cliente,
en este nivel se encuentran los clientes que aprueban totalmente la gestion de

esta dimension para la Campafia Entel Chile.

Ha: El flujo tiene relacion existente con la fidelizacion del cliente para la Camparfia
Entel Chile - 2021.

Ho: El flujo no tiene relacion existente con la fidelizacion del cliente para la
Campafia Entel Chile - 2021.

La comprobacion de la hipétesis tiene define su criterio de la siguiente manera:
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Cuando X%e es mayor que X? se rechaza la (Ho) y se acepta la (Ha),
contrariamente cuando el X°t supera al X?e podemos aceptar la (Ho) y rechazar
la (Ha).

Grado de Sig. = 0.050

Xi2 P =<0.050

Tabla 14. Prueba de Xi2 para la Hipdtesis Especifica 1

Valor gl P
Xi2 Pearson 14,9742 6 ,020
Verosimilitud 18,493 6 ,005
Asociacion lineal 3,080 1 ,079
N 83

Existencia: El valor del Xi? calculado, es Xi%e = 14,974 y el valor del Xi’t= 12,591
con un 95% de grado de confianza y 6 grados de libertad, siendo asi se cumple
la regla Xi’t < Xi%e. En tal sentido, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho.
Concluyendo que segun el p-valor = 0,020<0.050 el flujo se relaciona

directamente con la fidelizacion de los clientes de la Campafia Entel Chile.

Y Zona:
/ N\, - Aceptacion Ha

\ - Rechazo Hao

‘-\'\-\.
g

Xi’t: 12.591 Xi’e: 14.974

* Zona:
| - Aceptacion Ho
- Rechazo Ha
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Tabla 15. Tabla cruzada de funcionalidad * fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Funcionalidad Ej;adlsn- Regular Alto Muy alto Total
Deficiente Recuento 0 1 0 1
% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%

Regular Recuento 7 6 4 17
% 41,2% 35,3% 23,5% 100,0%

Bueno Recuento 3 9 4 16
% 18,8% 56,3% 25% 100,0%

Eficiente Recuento 7 14 28 49
% 14,3% 28,6% 57,1% 100,0%

| Recuento 17 30 36 83
Tota % 20,5%  36,1% 43,4% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

La T. N°15, sus resultados sefialan que la totalidad de la dimensién funcionalidad
que tiene relaciéon con un nivel “deficiente” corresponden al 100% con el nivel
“alto” de fidelizacion del cliente, en este nivel se ubican los clientes que tienen
una posicion totalmente disconforme con esta dimension. Del 100% de
funcionalidad del nivel "regular" corresponde al 41,2% del nivel "regular”, al
35,3% del nivel “alto” y 23,5% del nivel “muy alto” de fidelizacion del cliente, para
este nivel se encuentran aquellos clientes que tiene una posicion disconforme
con relacion a esta dimension. Del 100% de funcionalidad del nivel "bueno"”
corresponde al 18,8% del nivel “regular”, al 56,3% del nivel “alto” y 25% del nivel
“muy alto” de fidelizacién del cliente, en este nivel se encuentran los clientes que
aprueban la gestién de esta dimensiéon. Del 100% de funcionalidad del nivel
“eficiente” corresponde al 14,3% del nivel “regular”, al 28,6% del nivel “alto” y
57,1% del nivel “muy alto” de fidelizacion del cliente, en este nivel se encuentran
los clientes que aprueban totalmente la gestion de esta dimension para la

Campania Entel Chile.

Ha: La funcionalidad tiene relacion existente con la fidelizacion del cliente para
la Campana Entel Chile - 2021.

Ho: La funcionalidad no tiene relacion existente con la fidelizacion del cliente

para la Campafa Entel Chile - 2021.
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La comprobacion de la hipétesis tiene define su criterio de la siguiente manera:

Cuando X°%e es mayor que X? se rechaza la (Ho) y se acepta la (Ha),
contrariamente cuando el X°t supera al X?e podemos aceptar la (Ho) y rechazar

la (Ha).
Grado de Sig. = 0.050

Xi2 P =<0.050

Tabla 16. Prueba de Xi2 para la Hipétesis Especifica 2

Valor gl P
Xi? Pearson 13,7642 6 ,032
Verosimilitud 13,469 6 ,036
Asociacion lineal 8,363 1 ,004
N 83

Existencia: El valor del Xi? calculado, es Xi’e = 13,764 y el valor del Xi’t= 12,591
con un 95% de grado de confianza y 6 grados de libertad, siendo asi se cumple
la regla Xi’t < Xi’e. En tal sentido, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho.
Concluyendo que segun el p-valor = 0.032< 0.050 la funcionalidad se relaciona

directamente con la fidelizacion de los clientes de la Campafia Entel Chile.

“ N Zona:
/ e - Aceptacién Ha

\ - Rechazo Ho

™
‘-\.._\_\__\___

Xi’t: 12.591 Xi’e: 13.764

* Zona:
1" - Aceptacion Ho
- Rechazo Ha
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Tabla 17. Tabla cruzada de feedback * fidelizacion del cliente

Fidelizacion del cliente

Feedback e Total
Estadisticos  Regular Alto Muy alto

Regular Recuento 8 8 4 20

% 40% 40% 20% 100,0%

Bueno Recuento 4 17 18 39

% 10,3% 43,6% 46,2% 100,0%

Eficiente Recuento 5 5 14 24

% 20,8% 20,8% 58,3% 100,0%

Total Recuento 17 30 36 83

% 20,5% 36,1% 43,4% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

La T. N°17, sus resultados sefialan que la totalidad de la dimensiéon feedback
que tiene relacion con un nivel "regular" corresponde al 40% del nivel "regular",
al 40% del nivel “alto” y 20% del nivel “muy alto” de fidelizacién del cliente, para
este nivel se encuentran aquellos clientes que tiene una posicion desfavorable
con relacion a esta dimension. Del 100% de feedback del nivel "bueno"
corresponde al 10,3% del nivel “regular”, al 43,6% del nivel “alto” y 46,2% del
nivel “muy alto” de fidelizacién del cliente, en este nivel se encuentran los clientes
que aprueban la gestién de esta dimension. Del 100% de feedback del nivel
“eficiente” corresponde al 20,8% del nivel “regular”, al 20,8% del nivel “alto” y
58,3% del nivel “muy alto” de fidelizacion del cliente, en este nivel se encuentran
los clientes que aprueban totalmente la gestion de esta dimension para la
Campafia Entel Chile.

Ha: El feedback tiene relacion existente con la fidelizacion del cliente para la
Campafia Entel Chile - 2021.

Ho: El feedback no tiene relacién existente con la fidelizacién del cliente para la
Campafia Entel Chile - 2021.

La comprobacion de la hipétesis tiene define su criterio de la siguiente manera:

Cuando X?e es mayor que X% se rechaza la (Ho) y se acepta la (Ha),
contrariamente cuando el X?t supera al X?e podemos aceptar la (Ho) y rechazar
la (Ha).
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Grado de Sig. = 0.050

Xi2 P =<0.050

Tabla 18. Prueba de Xi2 para la Hipétesis Especifica 3

Valor gl P
Xi2 Pearson 11,7762 4 ,019
Verosimilitud 12,167 4 ,016
Asociacion lineal 5,619 1 ,018
N 83

Existencia: El valor del Xi? calculado, es Xi’e = 11,776 y el valor del Xi’t= 9,487
con un 95% de grado de confianza y 4 grados de libertad, siendo asi se cumple
la regla Xi’t < Xi%e. En tal sentido, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho.
Concluyendo que segun el p-valor = 0.019< 0.050 el feedback se relaciona

directamente con la fidelizacion de los clientes de la Campafia Entel Chile.

Y Zona:
/ N\, - Aceptacion Ha

\ - Rechazo Hao

‘-\'\-\.
g

Xi’t: 9.487 Xi’e: 11.776

* Zona:
| - Aceptacion Ho
- Rechazo Ha
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Tabla 19. Tabla cruzada de relaciones con el cliente * fidelizacién del cliente

Fidelizacion del cliente

Relacio'nes Estadisti- Total
con el cliente cos Regular Alto Muy alto
Deficiente Recuento 0 0 1 1
% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Regular Recuento 8 13 5 26
% 30,8% 50% 19,2% 100,0%
Bueno Recuento 2 11 5 18
% 11,1% 61,1% 27,8% 100,0%
Eficiente Recuento 7 6 25 38
% 18,4% 15,8% 65,8% 100,0%
Total Recuento 17 30 36 83
% 20,5% 36,1% 43,4% 100,0%

Fuente: elaboracién propia

La T. N°19, sus resultados sefialan que la totalidad de la dimensién relaciones
con el cliente que tiene relacion con un nivel “deficiente” corresponden al 100%
con el nivel “muy alto” de fidelizacién del cliente, en este nivel se ubican los
clientes que tienen una posicion completamente desfavorable con esta
dimension. Del 100% de relaciones con el cliente del nivel "regular" corresponde
al 30,8% del nivel "regular”, al 50% del nivel “alto” y 19,2% del nivel “muy alto”
de fidelizacion del cliente, para este nivel se encuentran aquellos clientes que
tiene una posicion desfavorable con relacion a esta dimension. Del 100% de
relaciones con el cliente del nivel "bueno” corresponde al 11,1% del nivel
“regular”, al 61,1% del nivel “alto” y 27,8% del nivel “muy alto” de fidelizacion del
cliente, en este nivel se encuentran los clientes que aprueban la gestion de esta
dimension. Del 100% de relaciones con el cliente del nivel “eficiente”
corresponde al 18,4% del nivel “regular”, al 15,8% del nivel “alto” y 65,8% del
nivel “muy alto” de fidelizacion del cliente, en este nivel se encuentran los clientes
gue aprueban totalmente la gestion de esta dimension para la Campafa Entel
Chile.

Ha: Las relaciones con el cliente tienen relacién existente con la fidelizacion del

cliente para la Camparia Entel Chile - 2021.
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Ho: Las relaciones con el cliente no tienen relacién existente con la fidelizacién

del cliente para la Campafia Entel Chile - 2021.
La comprobacion de la hipétesis tiene define su criterio de la siguiente manera:

Cuando X°%e es mayor que X? se rechaza la (Ho) y se acepta la (Ha),
contrariamente cuando el X°t supera al X?e podemos aceptar la (Ho) y rechazar

la (Ha).
Grado de Sig. = 0.050

Xi2 P =<0.050

Tabla 20. Prueba de Xi2 para la Hipotesis Especifica 4

Valor gl P
Xi2 Pearson 21,2462 6 ,002
Verosimilitud 22,545 6 ,001
Asociacion lineal 7,047 1 ,008
N 83

Existencia: El valor del Xi? calculado, es Xi’e = 21,246 y el valor del Xi’t= 12,591
con un 95% de grado de confianza y 6 grados de libertad, siendo asi se cumple
la regla Xi’t < Xi%e. En tal sentido, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho.
Concluyendo que segun el p-valor = 0.002 la funcionalidad se relaciona
directamente con la fidelizacion de los clientes de la Campafia Entel Chile.

(conclusiones)

.-'/ \
“ x‘x\ Zona:
e - Aceptacién Ha
\ - Rechazo Ho
/ Zona:

| - Aceptacion Ho
- Rechazo Ha

™
‘-\.._\_\__\___

Xi’t: 12.591 Xi’e: 21.246
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V. DISCUSION

En cuanto a la hipotesis general, donde se confirma la existencia de relacion
entre el marketing digital con la fidelizacion del cliente, es confirmado segun el
resultado de Xi2 (Xi2e=23.616) demostrando una significancia real superior al
tedrico (Xi2t=9.487) significando la existencia de una relacion directa entre las
variables de estudio, lo que sugiere que ha mejor gestion del marketing digital
incrementara la fidelizacién de los clientes de la Camparfia Entel Chile. Dicha
afirmacion se confirma con la tesis de Guerrero et al (2019) donde se demostré
a través del analisis de Rho Spearman = 0.560 la relaciobn moderada entre las
dos variables. Asimismo, con la tesis de Gomez (2021) donde se comprobo a
través del analisis de Kendall = 0.612 la relacion directa y moderada que hay
entre las variables. Por ultimo, con Huayhua (2021) donde se demostro a través
del andlisis de Chi cuadrado = 15.257 que la dependencia es significativa entre

ambas variables de estudio segun Nagelkerke = 0.361

En cuanto a la hipotesis especifica 1, donde se confirma la existencia de relacion
entre el flujo con la fidelizacion del cliente, es confirmado segun el resultado de
Xi2 (Xi2e=14.974) demostrando una significancia real superior al teorico
(Xi2t=12.5916) significando la existencia de una relacion directa de la dimensién
con la variable de estudio, lo que sugiere que ha mejor flujo incrementara la
fidelizacién de los clientes de la Campafia Entel Chile. Dicha afirmacién se
confirma con la tesis de Gémez (2021) donde se comprob6 a través del analisis
de Kendall = 0.364 la relacion baja que hay entre las variables. Por dltimo, con
Huayhua (2021) donde se demostrd a través del andlisis de Chi cuadrado =
25.834 que la dependencia es significativa entre la dimension con la variable de

estudio segun Nagelkerke = 0.595

En cuanto a la hipdtesis especifica 2, donde se confirma la existencia de relacion
entre la funcionalidad de la web con la fidelizacion del cliente, es confirmado
segun el resultado de Xi2 (Xi2e=13.764) demostrando una significancia real
superior al tedrico (Xi2t=12.5916) significando la existencia de una relacion
directa de la dimension con la variable de estudio, lo que sugiere que ha mejor
funcionalidad de la web incrementara la fidelizacion de los clientes de la

Campafia Entel Chile. Dicha afirmacion se confirma con la tesis de Gomez (2021)
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donde se comprobd a través del andlisis de Kendall = 0.334 la relaciéon baja que
hay entre las variables. Por ultimo, con Huayhua (2021) donde se demostr6 a
través del andlisis de Chi cuadrado = 42.249 que la dependencia es significativa

entre la dimension y la variable segun Nagelkerke = 0.931

En cuanto a la hipotesis especifica 3, donde se confirma la existencia de relacion
entre la gestion del feedback con la fidelizacidon del cliente, es confirmado segun
el resultado de Xi2 (Xi2e=11.776) demostrando una significancia real superior al
tedrico (Xi2t=9.4877) significando la existencia de una relacién directa de la
dimension con la variable de estudio, lo que sugiere que ha mejor gestion del
feedback incrementara la fidelizacidon de los clientes de la Campafia Entel Chile.
Dicha afirmacion se confirma con la tesis de Gomez (2021) donde se comprobo
a través del andlisis de Kendall = 0.553 la relacion moderada que hay entre las
variables. Por ultimo, con Huayhua (2021) donde se demostr6 a través del
analisis de Chi cuadrado = 42.249 que la dependencia es significativa entre la

dimensién y la variable segun Nagelkerke = 0.931

En cuanto a la hipotesis especifica 4, donde se confirma la existencia de relacion
entre las relaciones con la fidelizacion del cliente, es confirmado segun el
resultado de Xi2 (Xi2e=21.246) demostrando una significancia real superior al
tedrico (Xi2t=12.5916) significando la existencia de una relacion directa de la
dimension con la variable de estudio, lo que sugiere que ha mejor relaciones
incrementara la fidelizacién de los clientes de la Camparfia Entel Chile. Dicha
afirmacion se confirma con la tesis de Gémez (2021) donde se comprobé6 a
través del andlisis de Kendall = 0.648 la relacion alta y directa que hay entre las
variables. Por ultimo, con Huayhua (2021) donde se demostré a través del
analisis de Chi cuadrado = 0.169 que la dependencia no es significativa entre la

dimensién y variable de estudio segun Nagelkerke = 0.004
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VI. CONCLUSIONES

Haciendo la contrastacion de los resultados de la presente investigacion, entre
los objetivos que se plantearon y la comprobacion de sus hipotesis, se

establecieron las siguientes conclusiones:

Se determind que existe una relacion entre el marketing digital y la fidelizacion
del cliente en la Camparia Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021. A
través de los resultados conseguidos, se aceptd la Hipotesis afirmativa (Ha) y se
rechazo la Hipétesis negativa (Ho). Concluyendo segun el p-valor = 0.000 < 0.05
gue la gestion del marketing digital se relaciona directamente con la fidelizacion

de los clientes en la Camparia Entel Chile.

Se determind que existe una relacion entre el flujo y la fidelizacion del cliente en
la Campafa Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021. A través de los
resultados conseguidos, se acepto la Hipétesis afirmativa (Ha) y se rechazo la
Hipétesis negativa (Ho). Concluyendo segun el p-valor = 0.020 < 0.05 que el flujo
se relaciona directamente con la fidelizacion de los clientes en la Campafa Entel
Chile.

Se determin6 que existe una relacion entre la funcionalidad y la fidelizacién del
cliente en la Campafa Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021. A
través de los resultados conseguidos, se aceptd la Hipotesis afirmativa (Ha) y se
rechazo la Hipétesis negativa (Ho). Concluyendo segun el p-valor = 0.032 < 0.05
que la funcionalidad se relaciona directamente con la fidelizacién de los clientes

en la Camparia Entel Chile.

Se determiné que existe una relacion entre el feedback y la fidelizacion del cliente
en la Campaia Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021. A través de
los resultados conseguidos, se aceptd la Hipotesis afirmativa (Ha) y se rechaz6
la Hipotesis negativa (Ho). Concluyendo segun el p-valor = 0.020 < 0.05 que el
feedback se relaciona directamente con la fidelizacion de los clientes en la

Campafia Entel Chile.

Se determind que existe una relacion entre las relaciones con los clientes y la
fidelizacion del cliente en la Campafa Entel Chile de la empresa Konecta Bpo,

Lima 2021. A través de los resultados conseguidos, se aceptd la Hipotesis
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afirmativa (Ha) y se rechazé la Hipoétesis negativa (Ho). Concluyendo segun el
p-valor = 0.002 < 0.05 que la relacién con los clientes se relaciona directamente

con la fidelizacion de los clientes en la Campafia Entel Chile.
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VIl. RECOMENDACIONES

Después de analizar los resultados de la presente investigacion se realizan las
siguientes recomendaciones para la gerencia y sub - gerencia de la empresa de

Contact center Konecta BPO:

Se les recomienda afianzar en todos los trabajadores del Contact center la
gestion de la Camparfa Entel Chile en sus diversos canales (pagina web, redes
sociales, correos corporativos, app movil, Whatsapp corporativo) de forma
estandarizada, siendo la misma gestién para todos estos canales y asi evitar
conflictos o distorsion en el mensaje que se le transmite al cliente. En cuanto a
la fidelizacion, se recomienda dar soluciones a través de todos estos canales de
forma inmediata para que los clientes utilicen continuamente estos servicios de

contacto.

Se les recomienda que, para lograr un mejor flujo en la comunicaciéon de sus
plataformas digitales, el agente deba tener informacion pertinente de los
productos de la Campafia Entel Chile, esto con la ayuda de capacitaciones
constantes a todos sus colaboradores. En cuanto a las redes sociales, se

recomienda tener un flujo de comunicacién sencilla y clara en esta plataforma.

Se les recomienda que la funcionalidad de sus canales de atencion y
promociones a los usuarios que quieran adquirir un producto de la Camparfa
Entel Chile tengan contenido de real interés, con promociones que sean del
agrado del publico en general para que mejore su percepcion de la empresa de

telefonia mévil y asi pueda fidelizarlos.

Se les recomienda a todos sus agentes de Contact center, realizar Feedback de
post —venta y post — atencion con el fin de identificar de forma mas clara y precisa
las necesidades de los consumidores y de sus clientes ya que asi podra mejorar

sus relaciones con ellos y afianzar la lealtad hacia la marca.

Se les recomienda a todos los agentes de Contact center cultivar relaciones
saludables con los usuarios y clientes de la Campana Entel Chile a fin de
promover aportes y sugerencias de parte de éstos para mejorar las

presentaciones, promociones y publicidad de sus productos.
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ANEXOS

Anexo 1: Validez de instrumentos por expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDC DEL INSTRUMENTQ QUE MIDE:" Marketing digital y decisidn de compra en la Campana
Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021"

e DIMENSIOMES / items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad?® Sugerencias
VARIABLE MARKETING DIGITAL
DIMENSION 1: FLLWO Si No Si Mo Si No
1 Utilizo las redes sociales, web v app de la empresa para N y N
para ponerme en contacto con ella.
2 Utilizo las redes sociales, web y app de la empresa, para N N N
resernvar citas o posponer citas..
s En las redes sociales, web y app de la empresa hay N y N
suficiente informacion para llamar mi atencion.
4 | La informacion expuesta es util para mi.
DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD
5 | El modo de navegar en el contenido es facil. v A v
& | El disefio de la pagina es dinamico y entretenido. v V v
7 Las redes sociales de la empresa las utilizo como un \ N N
medio de bisqueda de informacisn.
Las actualizaciones realizadas por las redes sociales _
& | aportan a la solucion a mis dudas en cuanto a sus v y v
servicios.
DIMENSION 3: FEEDBACK
a Frecuentemente visito las redes sociales con las que N N N
cuenta la empresa.
10 Realizo prequntas o consultas a fravés de todos sus \ N N
canales.
1 Ten_qq una buena impre_sién de la empresa cada vez N y N
que visita sus redes sociales, web v app.
12 El contenido que sube la empresa, influye en mi \ N N
decision final.
DIMENSION 4: RELACIONES CON EL CLIENTE
13 Tiendo a usar el chat para entablar conversaciones con N N N
la empresa.
14 Tiendo a utilizar las redes sociales para realizar \ N \
sugerencias y recomendaciones.
Reviso las plataformas de la empresa cada vez que | | |
15 ) y | v
| | estas son actualizadas.
16 Las actualizaciones que realiza la empresa en sus \ N \
plataformas, son compartidas por mi persona.
FIDELIZACION DEL CLIENTE Pertinencia’ Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: PERSONALIZACION Si No Si Ho Si No
17 Estoy de‘a_cuerdo que la empresa se especialice en \ \ \
servicios Unicamente de telecomunicaciones.
18 La empresa fiene algin tipo de diferenciacion para \ \ N
reconocer a sus clientes.
19 La empresa realiza de promociones a sus clientes mas N N N
frecuentes.
Los clientes que tienen citas programadas son | | I
20 X . N W N
comunicados para hacerles recordar su cita.
DIMENSION 2: DIFERENCIACION
39 | Censidero a la empresa come primera opcién, en \ \J y
cuanto a servicios de telecomunicaciones.
22 Considero que la calidad de los servicios que ofrece la N J N
empresa es mejor a comparacion de ofras.
23 Es a_ct_eptable el tiempo de espera que se genera por N N v
servicio respecto a ofras empresas.
Censidero que la infraestructura y equipos con los que )
24 | cuenta la empresa, son mejores a comparacion de las v v v
demas.
DIMENSION 3: SATISFACCION
25 Los servicios que ofrece la empresa, supera mi N N v
expectativa en cuanto al sector
2% Me encuentro satisfecho con el servicio brindado por las . J N
plataformas de la empresa.
27 | El proceso para obtener un producto es rapida y facil. v v v
28 Considero que el tiempo de espera y atencion es N N N
comodo.
DIMENSION 4: HABITUALIDAD
13 Cada vez que necesito algin producto de N J N
| — | telecomunicaciones recurro a esta empresa.
11 Desde la primera vez gue vine a la empresa, elijo \ \ N
siempre acudir a ella.
15 Cuando termino mi contrato de algin servicio, vuelvo a N N v
renovarlo automaticamente.
Estoy de acuerdo con el tiempo empleado durante el I f I
36 R Y v
contacto con las plataformas de la empresa.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia Proba

Opinian de aplicabilidad: Aplicable [ \"] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: LOPEZ LANDAURO RAFAEL ARTURO DNI: 08273208 fl
Especialidad del validador: {

22 de septiembrefdel 2021
Pertinencia: El item comesponde al concepto tearico farmulado. |
*Relevancia: £l item es apropiado para representar al comps e o |
dimension especifica del constructo
IClaridad: Se enfiende sin dificutad alguma el enunciads del fem, es
conciso, exacta y direcio

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iems plantzadas
son suficientes para medir la dmension



N°

DIMENSIOMES [ items

Pertinencia’

VARIABLE MARKETING DIGITAL

Relevancia®

Claridad® Sugerencias

DIMENSION 1: FLUJO

Si

No

MNo

Si No

Utilizo las redes sociales, web v app de la empresa para
para ponerme en contacto con ella.

Utilizo las redes sociales, web y app de la empresa, para
reservar citas o pospener citas..

En las redes sociales, web y app de la empresa hay
suficiente informacion para llamar mi atencion.

La informacion expuesta es util para mi.

DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

El modo de navegar en el contenido es facil.

El disefio de la pagina es dinamico v entretenido.

Las redes sociales de la empresa las utilizo como un
medio de busqueda de informacion.

Las actualizaciones realizadas por las redes sociales
aportan a la solucién a mis dudas en cuanto a sus
Servicios.

DIMENSION 3: FEEDBACK

Frecuentemente visito las redes sociales con las que
cuenta la empresa.

10

Realizo prequntas o consultas a través de todos sus
canales.

11

Tengo una buena impresion de la empresa cada vez
que visita sus redes sociales, web v app.

12

El contenido que sube la empresa, influye en mi
decision final.

DIMENSION 4: RELACIONES CON EL CLIENTE

13

Tiendo a usar el chat para entablar conversaciones con
la empresa.

14

Tiendo a utilizar las redes sociales para realizar
sugerencias y recomendaciones.

15

Reviso las plataformas de la empresa cada vez que
estas son actualizadas.

16

Las actualizaciones que realiza la empresa en sus
plataformas, son compartidas por mi persona.

FIDELIZACION DEL CLIENTE

Pertin

DIMENSION 1: PERSONALIZACION

Si

encia’
Mo

Si

Relevancia®

Claridad® Sugerencias

Mo

Si No

17

Estoy de acuerdo que la empresa se especialice en
servicios Unicamente de telecomunicaciones.

X

X

X

18

La empresa tiene algin tipo de diferenciacion para
reconocer a sus clientes.

19

La empresa realiza de promociones a sus clientes mas
frecuentes.

20

Los clientes que tienen citas programadas son
comunicados para hacerles recordar su cita.

DIMENSION 2: DIFERENCIACION

21

Considero a la empresa como primera opcion, en
cuanto a servicios de telecomunicaciones.

22

Considero que la calidad de los servicios que ofrece la
empresa es mejor a comparacion de ofras.

23

Es aceptable el tiempo de espera que se genera por
servicio respecto a otras empresas.

24

Considero que la infraestructura y equipos con los que
cuenta la empresa, son mejores a comparacion de las
demas.

DIMENSION 3: SATISFACCION

25

Los servicios que ofrece la empresa, supera mi
expectativa en cuanto al sector

26

Me encuentro satisfecho con el servicio brindado por las
plataformas de la empresa.

27

El proceso para obtener un producto es rapida v facil.

26

Considero que el tiempo de espera y atencion es
comodo.

DIMENSION 4: HABITUALIDAD

33

Cada vez que necesito algin producto de
telecomunicaciones recurro a esta empresa.

34

Desde la pnimera vez gue vine a la empresa, elijo
siempre acudir a ella.

35

Cuando termino mi contrato de algin servicio, vuelvo a
renovarlo automaticamente.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [x ]

Apellidos y nombres del juez validador: MG, CAMPOS HUAMAN JUAN MARTIN

Especialidad del validador: Gestion Empresarial, Finanzas, Marketing

Pgrtinencia; El item comesponde al concepto tearico formulado.
*Ralevancia: El fem es apropiada para represantar al companente o
dimension especifica del construcio

1Glaridad: Se entiende sin dificutad algua el enunciado del iem, es
conciso, exacto y direcio

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los fems planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable después de corregir[ ]

Mo aplicable [ ]
DMI: 08676160

22 de septiembre del 2021

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADC DE VALIDEZ DE CONTENIDC DEL INSTRUMENTO GQUE MIDE:" Marketing digital y decision de compra en la Campana
Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021"

N° DIMENSIONES | items Pertinencia’ Relevancia® | Claridad” Sugerencias
VARIABLE MARKETING DIGITAL
DIMEMNSION 1: FLUJO Si Mo Si Mo Si Mo
1 Utilizo las redes sociales, web v app de la empresa para | X x X
para ponsrme en contacto con ella.
2 Utilizo las redes sociales, web y app de la empresa, para x X ES
resenvar citas o posponer citas__
3 En las redes sociales, web y app de la empresa hay x X X
suficiente informacién para llamar mi atencion.
4 | La informacion expuesta es util para mi. X % X
DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD
5 | El mede de navegar en el contenide es facil. x x X
& | El disefio de la pagina es dinamico y entretenido. 3 3 3
7 Las redes sociales de la empresa las utilizo como un x x X
medic de busgueda de informacién.
Las actualizaciones realizadas por las redes sociales x x X
& | aportan a la solucién a mis dudas en cuanto a sus
Senvicios.
DIMENSION 3: FEEDBACK
3 Frecuentemente visito las redes sociales con las que x x X
cuenta la empresa.
10 Realizo preguntas o consultas a través de todos sus x x X
canales.
1 Tengo una buena impresion de la empresa cada vez x X X
que vigita sus redes sociales, web y app.
12 El cnnltenido que sube la empresa, influye en mi x x X
decision final.
DIMENSION 4: RELACIONES CON EL CLIENTE
13 Tiendo a usar el chat para entablar conversaciones con x X ES
la empresa.
14 Tiendo a utilizar las redes sociales para realizar X X X
sugerencias y recomendaciones.
15 Revigo las plataformas de la empresa cada vez que x x X
estas son actualizadas.
16 Las actualizaciones que realiza la empresa en sus x x .t
plataformas, son compartidas por mi persona.
FIDELIZACION DEL CLIENTE Pertinencia! Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: PERSONALIZACION Si Mo Si Ho Si No
7 Estoy de _acuerdo que la empresa se especialice en x x X
servicios Unicamente de telecomunicaciones.
18 La empresa tiene algln tipo de diferenciacion para X x X
FECONCCEr a sus clientes.
19 La empresa realiza de promociones a sus clientes mas x X X
frecuentes.
5p | Los clientes gue tienen citas programadas son x X X
comunicados para hacerles recordar su cita.
DIMENSION 2: DIFERENCIACION
21 Considero a la empresa como primera opcion, en x X X
cuanto a servicios de telecomunicaciones.
22 Considero que la calidad de Ioalservicios que ofrece la x x ES
empresa es mejor a comparacion de oiras.
23 Es a_c»_apta.ble el tiempo de espera que se genera por x x X
servicio respecto a ofras empresas.
Considero que la infraestructura y equipos con los gue X x X
24 | cuenta la empresa, son mejores a comparacion de las
demas.
DIMENSION 3: SATISFACCION
25 Los servicios que ofrece la empresa, supera mi X X X
expectativa en cuanto al sector
2 Me encuentro satisfecho con el servicio brindado per las X X X
plataformas de la empresa.
27 | El proceso para obtener un producto es rapida y facil. X X X
28 Cpnaidem que el tiempo de espera y atencion es x x X
comodo.
DIMEMNSION 4: HABITUALIDAD
a3 Cada vez que necesito algln producto de x x X
telecomunicaciones recurro a esta empresa.
24 Desde la primera vez que vine a la empresa, efijo x x X
siempre acudir a ella.
25 Cuando termino rni confrato de algin servicio, vuelvo a X x X
renovaro automaticamente.
26 Estoy de acuerdo con el tiempo empleado durante el X x X
contacto con las plataformas de la empresa.

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad:

Aplicable [ X]

Aplicable después de comegir[ ]

Apellidos y nombres del juez validador: PANCHE RODRIGUEZ 0DORA BEATRIZ
Especialidad del validador:

"Partinencia: El item comesponde al concepio tedrico sormulada.
*Refevancia: €| i=m ez apropiado para Iepresemtar al COMOUNENts o
dimension sspeciica 0e constructs

*Claridad: 5= enfiende sin dficufiad alguna el enundiade del item, es
concisa, exacioy directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuands los ilems planieades
50N sUfiCientes para medir I dimension

No aplicable [ ]

DNI:

22 de septiembre del 2021

L_,\

Firma del Experto Informante.
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Anexo 2: Matriz de consistencia

TITULO  : Marketing digital v fidelizacion del cliente en la Campana Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021
ATTOE _ : Yansen Kojas, Victor (zabriel
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARTABLES FE INDICADORES
Variable 1: Marketing digital
Problema general Objetive General Hipotesis General Dimensiones Indicadores Tiems Niveles o rangos |
Deterninar la relacion enwe el
;En qué medida el marketing | marketing digital ¥ la fidelizacion | Ha: El marketing digital ze +  Fedes socizles
digital za relacionz com la | del cliente en la campata Emtsl ralariona Com la Flujo empresariales
fideliracion del clisnte la | Chile fidelizacidon del cliemts en . ——
- . . Informacidn pertinente
campanz Ental Chila? Objeti ) 1z carmpatia Eneal Chils Varisble Marketing
. 03 expecificos igital: 16 items
Froblemas expecificos Disterminar 1 relacion entre el flujo | Hoo El marksting digital no ze »  Dercencidn del clissts Dt
¥ la fdelizacicn del clismta en lz relaciona con 1a fdelizacion | Fimcionalidad . EF.I PR—— Flujo: 4 ft=ma Daficianta 16-32
;En gué medida ol fSujo e | campata Ental Chila. del cliente en la campais enlar 3348
relaciona con 1z fdalizacicn dal Entel Chile. Funcionalidad: 4 LtEtI‘.‘IE Eﬁ.élﬂ 4084
cliente en la campsiiz Entel | Determinar lz relacion emme 1= Eficiants 65-30
Chile? fimcionalidad ¥ la fdslizacidn del | Hipétesis especificas Feadback +  Interactivided Feedback: 4 ftems e
cliente en la campena Entel Chile. » Dost-zervicio
;En que medida la El fhijo se relaciona com lz Pelarianss can las
fimcionalidsd se relacions com | Detenminar la relacidn entre ol | fidelizacidn del cliente en 1z clisntes: 4 ftarns
1z Gdelizacicn del clienta en la | feedback ¥ la fidelizacion  dal | campana Entel Chile. . da combarid )
campana Ental Chila? cliente en la campena Entel Chile. Felaciones con P s de les
La fimcionslidad se relscions | los clientes * m“-"’fh
;En gqué medida &l feedback s= | Determinar lz relacidn entre las | con la fidelizacidn del clissats en Apss e 14 Smpress
relaciona con 1z fdelizacicn dal | relaciomes con los cliemtes v 1z | la campatia Entel Chile. — ———— -
cliente en la campsfiz Emtel | fidelizacion del cliemte en 1= Variable 3: Fidelizacion del cliente
Chile? campatia Ental Chile. El feedhack 2 relacions con 1z | Dimensiones Indicadores Ltems Niveles o ran=os |
fidelizacidn del cliente en lz
;En gue medida laz relaciomes carnpana Emel Chils, . \daptabilidad
con los cliemtes se relacioma Personalizacion : E;henmﬁ-e:uem:a.
con la fidelizacion del cliente Laz relaciones con los clismtes
e la campana Entel Chile? 2@ relacionan con la Gdalizacion Varisble Fidelizacian
del cliente an la camparia Ental del clisnte: 16 Htems
Chile. . . # DPreferencia
Difaranciacion * Comparacidn Perzanalizacicm: 4 ftems
Driferenciacion: 4 ftems
- Bajo 16-32
. " + Expectstivas
Satsfaccon | encidn Sarisfacrién: 4 ftems Regular 33-48
] Alto 49-54
. Habimalidad: 4 ftems Wy alte £3-E0
binalid » Fepeticion dal servicio
Ha #  Dnrabilidad de visitas
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Anexo 3: Matriz de Consistencia del Disefio de Investigacion

TIPO Y DISENO DE

INVESTICACION POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS ESTADISTICA A UTILIZAR
TIPO: POBLACION: Variable 1: Marketing digital Para calcular la  confiabilidad los
i ioacis : La poblacidn estd conformada por instromentos:
isumlﬂ;es;ﬁ::tl:nw:s dhﬁscanﬁg 105 clientes de la Campafia Entel | Técnicas: Encussta Alfs de Cronbach

generacion de conocimiento tedrico
con  aplicacidn  directa a  los
problemas  establecidoz en  la
mvestigacidn.

DISENO:

La investigacion es correlacional,
puesto gue establece el nivel de
relacion exiztents entre las variables,
describiende en primer lugar las dos
variables, aplicando en segundo lugar
el disefio correlacionado verificanda
51 existe o no relacion entre laz dos
variakles.

La investizgacién 5 no
experimental, puestc que se
observan situaciches va existentes, no
provocadas intencionalmente en la
mvestigacién por quien lo realiza, no
exizte manipulacién de las variables.

La investigacidn es transeccional,
puesto que el recojo de informacion
del analisiz de las variables se hace
en un periode dmico, offece
rezultados descriptivos.

Chile.

TIPO DE MUESTRA:
El muestreo probabilistico aleztorio.

TAMANO DE MUESTRA:
La muestra estd conformada por 3
clientes de la campaiia Entel Chile.

Instrumentos: Cuestionario para evaluar la gestidn del
marketing digital

Variable 2: Fidelizacion del cliente
Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario para medir la fidelizacion
del cliente

Para el analisis descriptivo:
Tablaz de frecuemcia, porcentajes v figuras
estadisticas.

Para el analisis inferencial:
Chi cuadrado de Pearson.
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Anexo 4: Matriz de Operacionalizacién de Variables

Variables Definicién Conceptual Definicién Operacional Dimensiones Indicadores items f/lsecdailggﬁ
Redes sociales empre- 1-2
Van Tulder, Verbeke & Piscitello (2018), Flujo sz.;\'rlales :
el marketing digital es la utilizacion de la || , \ariable Marketing digital obtendra Informacion pertinente | 3-4
totalidad de estrategias para el merca- | ¢, ggt,dio tomando en cuenta cuatro Funcionalidad Percepcion del cliente | 5-6
d_eohret?ltlzaldg e? la ng dor&de un usuta— dimensiones (flujo, funcionalidad, uncionaiida Contenido de interés 7-8
. - ro habitual de 1a web pueda concretar feedback y relaciones con los clientes), —
Marketing Digital | su vista realizando una accion, que ha la muestra resultante se obtuvo de los Feedback Interactividad 9-10
Z!d?. Flan'f'lcad? anterl?rn&gr}te, |S|engo clientes de la Campafia Entel Chile uti- Post-servicio 11-12
istinta a las formas tradicionales de | iy
. . . lizando como recoleccion de datos el i
marketing conocidos, ya que integra cuestionario con valores tipo LIKERT Aporteﬁ)geclti:::tts:ldo @ 13-14
técnicas y estrategias variadas, pensa- ’ Relaciones con
das para un mundo digitalizado. los clientes Clientes fans de las 15-16 Ordinal
apss de la empresa
) o ) L Adaptabilidad 17-18
La variable fidelizacion del cliente ob- Personalizacion " P
Sharan (2019) sefial que son las carac- tendra su estudio tomando en cuenta Clientes frecuentes | 19-20
- ; q .| cuatro dimensiones (personalizacion, i L, Preferencia 21-22
teristicas relacionadas con los senti- | e o nciacion. satisfaccion y habituali- Diferenciacion >
Fidelizacion del | mientos y comportamientos de los clien- dad), la mUestra resultante < obtuvo Comparacion 23-24
cliente tes, siendo: La personalizacion, la dife- de Io,s clientes de la Campafia Entel _ y Expectativas 25-26
renciacion, la satisfaccion y la habituali- ; " pana & Satisfaccion >
dad ' Chile utilizando como recoleccion de Atencion 27-28
datos el cuestionario con valores tipo - Repeticion del servicio | 29-30
LIKERT. Habitualidad — —
Durabilidad de visitas | 31-32
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Anexo 5: Alfa de Cronbach
Variable: Marketing Digital

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Valido 83 100,0
Excluido® 0 0
Total a3 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de I de
Cronbach elementos
800 16
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= Variable: Fidelizacion del Cliente

Resumen de procesamiento de

casos
I %
Casos  Valido 83 100,0
Excluido?® 0 0
Total g3 1000

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

854 16




Anexo 6: Muestreo probabilistico aleatorio simple

Unidad de analisis:

De la siguiente formula:

~ N(Z)?(0.5)(0.5)
T @2 =D + (2)2(0.5)(0.5)

Donde:

e Muestra: (n)

¢ Nivel de seguridad: 95%

e Poblacion (N): 105 clientes de la Camparia Entel Chile de la empresa Ko-
necta BPO

e Valor de distribucion (2): 1.96

e Margen de error (d): 5%

105 (1.96)2(0.5)(0.5)

"= 10.05)2(105 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 83
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Anexo 7: Cuestionario de las Variables

CUESTIONARIO DE MEDICION: MARKETING DIGITAL

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo medir el marketing digital en

la Campaiia Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021.

INSTRUCCIONES:
Lee cada oracion y elige la respuesta que mejor te describe, hay cinco posibles
respuestas: 1) NUNCA; 2) CASI NUNCA; 3) A VECES; 4) CASI SIEMPRE; vy, 5)

SIEMPRE. Elige una, y s6lo UNA respuesta para cada oracién y coloca un ASPA sobre

el nimero que corresponda a tu respuesta.

© et
(&) 17 o
, ) c @ £
N° DIMENSIONES / items 2 3 9 k) o
= @ > - 3
@ < 7 %
) S @
FLUJO
1 Utilizo las redes sociales, web y app de la
empresa para para ponerme en contacto
con ella.
2 Utilizo las redes sociales, web y app de la
empresa, para reservar citas o posponer
citas.
3 En las redes sociales, web y app de la
empresa hay suficiente informaciéon para
llamar mi atencion.
4 | Lainformacion expuesta es Util para mi.
FUNCIONALIDAD
5 | Elmodo de navegar en el contenido es facil.
6 | El disefio de la péagina es dindmico y
entretenido.
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7 | Las redes sociales de la empresa las utilizo
como un medio de busqueda de
informacion.

8 | Las actualizaciones realizadas por las
redes sociales aportan a la solucién a mis
dudas en cuanto a sus servicios.

FEEDBACK

9 | Frecuentemente visito las redes sociales
con las que cuenta la empresa.

10 | Realizo preguntas o consultas a través de
todos sus canales.

11 | Tengo una buena impresion de la empresa
cada vez que visita sus redes sociales, web
y app.

12 | El contenido que sube la empresa, influye
en mi decision final.

RELACIONES CON EL CLIENTE

13 | Tiendo a usar el chat para entablar
conversaciones con la empresa.

14 | Tiendo a utilizar las redes sociales para
realizar sugerencias y recomendaciones.

15 | Reviso las plataformas de la empresa cada
vez gque estas son actualizadas.

16 | Las actualizaciones gue realiza la empresa

en sus plataformas, son compartidas por mi
persona.
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CUESTIONARIO DE MEDICION: FIDELIZACION DEL CLIENTE

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo medir la fidelizacién del cliente

en la Campaiia Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021.

INSTRUCCIONES:

Lee cada oracion y elige la respuesta que mejor te describe, hay cinco posibles
respuestas: 1) NUNCA; 2) CASI NUNCA; 3) A VECES; 4) CASI SIEMPRE; vy, 5)
SIEMPRE. Elige una, y s6lo UNA respuesta para cada oracién y coloca un ASPA sobre

el nimero que corresponda a tu respuesta.

N° DIMENSIONES / items

Nunca
Casi Nunca
A veces
Casi siempre

Siempre

PERSONALIZACION

1 Estoy de acuerdo que la empresa se
especialice en servicios Unicamente de
telecomunicaciones.

2 La empresa tiene algun tipo de
diferenciacibn para reconocer a sus
clientes.

3 La empresa realiza de promociones a sus
clientes més frecuentes.

4 | Los clientes que tienen citas programadas
son comunicados para hacerles recordar su
cita.

DIFERENCIACION

5 | Considero a la empresa como primera
opciébn, en cuanto a servicios de
telecomunicaciones.

6 | Considero que la calidad de los servicios
que ofrece la empresa es mejor a
comparacion de otras.
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7 | Es aceptable el tiempo de espera que se
genera por servicio respecto a otras
empresas.

8 | Considero que la infraestructura y equipos
con los que cuenta la empresa, son mejores
a comparacion de las demas.

SATISFACCION

9 | Los servicios que ofrece la empresa,
supera mi expectativa en cuanto al sector.

10 | Me encuentro satisfecho con el servicio
brindado por las plataformas de la empresa.

11 | El proceso para obtener un producto es
rapida y féacil.

12 | Considero que el tiempo de espera y
atencion es comodo.

HABITUALIDAD

13 | Cada vez que necesito algun producto de
telecomunicaciones recurro a esta
empresa.

14 | Desde la primera vez que vine a la empresa,
elijo siempre acudir a ella.

15 | Cuando termino mi contrato de algun
servicio, vuelvo a renovarlo
automaticamente.

16 | Estoy de acuerdo con el tiempo empleado

durante el contacto con las plataformas de
la empresa.
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Anexo 8: Carta de Aceptacion

Konecta

"Ano del Bicentenario del Pen: 200 afos de Independencia”

COMSTAMCIA

Yo, VICTOR GABRIEL YAUSEM ROJAS, identiicado con DM 72715171,
perteneciente al drea de Social Media Entel Chile, ha desamdlado & informe de Tesis
titulado: MARKETING DIGITAL ¥ FIDELIZACKON DEL CLIEMTE EM LA CAMPARA ENTEL
CHILE DE LA EMPRESA KOMECTA BPO, LIMA 2021. Dicho trabajo se ha realizado en
coordinacion con & personal administrative, dandole todas las faclidades y hemamientas
nformativas de la corporacion durante bos meses de setiembre y diciembre del presente

ano.
Se expide k3 presente a solicitud de la interesada para fines académicos que estme
cOreniente.

Caliao, 26 de octubre del 2021

NOMBRE: Avop Wil Caldedens GMeuez

Dedi: MM Z 3w 22

Allus Spain 31 Suc Pand
JR. DE CARMBAYA N' 333
Litadit, PER

WONCE 451 TIRI 1M

e U PRI 0T
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Anexo 9: Carta de Consentimiento

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

Por el medio presente documento confirmo mi consentimiento para particular en la
investigacion denominada: “Marketing digital y fidelizacién del cliente en la Campana
Entel Chile de la empresa Konecta Bpo, Lima 2021” se me ha explicado que mi
participacién consistird en lo siguiente:

Entiendo que debo responder con la verdad y que la informaciéon que brindan mis
compaiieros también es confidencial.

Se me ha explicado también que si decido participar en la investigacidon puedo retirarme
en cualquier momento o no participar en una parte del estudio.

Acepto voluntariamente participar en esta investigacién y comprendo que cosas voy a
hacer durante la misma.

Lima, 30 de setiembre del 2021

Nombre del participante:
Susan Zurita Flores

DNI: 75455025
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