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Resumen

En la presente investigacion; tiene como finalidad determinar la relacion entre la
fidelizacion y la publicidad digital en empresa de telecomunicaciones en cercado
de lima, 2022. El problema general de la presente investigacion es ¢ Existe relacion
entre la fidelizacion y la publicidad digital en empresa de telecomunicaciones en
cercado de lima, 20227?. El estudio fue tipo descriptiva de enfoque cuantitativo y
correlacional con un disefio de investigacion no experimental. Finalmente, se
concluye que el nivel de asociacién es “positiva alta” donde indica 60.1% de los
datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es O;
siendo menor a 0.05. La respuesta a ¢Cual es la contrastacion de hipotesis de
relacion de la fidelizacién y la publicidad digital? es positiva alta. Se acepta la
hipétesis "Al contrastar de hipotesis de la fidelizacion y la publicidad digital,

determinamos su relacion ".

Palabras clave: fidelizacion, publicidad digital, lealtad de clientes, medios de
comunicacion.
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Abstract

The purpose of this research is to determine the relationship between loyalty and
digital advertising in a telecommunications company in cercado de lima, 2022. The
general problem of this research is: Is there a relationship between loyalty and digital
advertising in a telecommunications company in cercado de lima, 2022?. The study
was descriptive type of quantitative and correlational approach with a non-
experimental research design. Finally, it is concluded that the level of association is
"high positive" where it indicates 60.1% of the associated data. The degree of
certainty or the level of significance or error is O; being less than 0.05. The response
to What is the relationship hypothesis testing of loyalty and digital advertising? is
positive high. The hypothesis "By testing the hypothesis of loyalty and digital

advertising, we determine their relationship" is accepted.

Keywords: loyalty, digital advertising, customer loyalty, media.
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.  INTRODUCCION

Segun Verissimo, (2021). Los canales digitales pronto dominaran la publicidad,
ya que en la ultima década se ha producido un enorme crecimiento. Dentro de lo
digital, las redes sociales son la zona donde la publicidad ha experimentado el un
alto crecimiento. (p.2). Segun la opinion del autor la publicidad digital cada dia crece
mMas, en otras palabras, todas las empresas aplicaran este método con la finalidad

de captar y fidelizar a mas clientes.

Segun Arcentales y Avila, (2021). En los Ultimos afios, los clientes tienen mas
informacion y son mas exigentes con el servicio que ofrecen a las empresas, asi
como el propio producto. (p.134). Segun lo mencionado, lo clientes son mas
exigentes con todas las empresas, exigen productos Yy servicios de calidad lo cual
ha causado muchos problemas para las empresas para lograr fidelizar a sus

clientes.

Segun Perdigén, Rudibel y Madrigal (2018). La publicidad digital se define como
la aplicacion de Internet como fuente de informacién con el fin de incrementar las
ventas de los productos ofertados. (p193). Esta definicion, nos indica de qué forma
influye la publicidad en las empresas y porque es de mucha importancia su

aplicacion hoy en dia para lograr la fidelizacion de clientes.

Segun Hernandez, (2020). La aplicacion de plan conducentes a la fidelizacion
de los clientes no solo debe orientarse al cliente externo, sino que ademas

deben dirigirse a mantener motivados a los trabajadores. (p.274). Segun lo que



explica el autor esto se da ya que si un empleado se encuentra satisfecho es més

eficiente por conclusion habra menor rotacion de personal.

Segun Pefa, Ramirez y Osorio (2015). Actualmente, los negocios y empresas
se ven enfrentadas a una gran competencia favorecida por la globalizacion de los
mercados, para lo cual, se hace fundamental buscar y tener la manera de
diferenciarse de sus competidores. (p.89). Esto quiere decir, que las empresas para
lograr fidelizar a sus clientes tienen muchos problemas, debido a eso estan

empleando diversas estrategias de retencion.

Segun Martinez y Sanchez (2011). Desde un principio, la meta de la publicidad
digital ha sido persuadir a potenciales clientes con la finalidad de que consumiesen
el producto anunciado. En sus inicios, el discurso publicitario mostraba las
caracteristicas basicas del objeto. (p.470). Pero con el trascurso de los afos la
publicidad ha evolucionado, convirtiéndose en publicidad digital gracias a la internet

y al avance de las tecnologias.

Segun Moreno (2019). El crecimiento de la industria de los servicios de
telecomunicaciones es, tal vez, el mas rapido de todos en la ultima década. Hay
jugadores pequeiios y grandes en esta industria, cada uno tratando de crear un
nicho para si mismo. (p.105). Y debido a este crecimiento muchas empresas de
este rubro buscan fidelizar a sus clientes, pero no todas hacen uso de la publicidad

digital que es una de las herramientas mas importantes.

Por otro lado, es importante sefialar las distintas herramientas que se utilizan la

publicidad como son las redes sociales. Segun Ayén, Alvarez, Baque y Marcillo



(2021). Las redes sociales cambiaron el paradigma de la interaccion y la
comunicacion entre las empresas y los consumidores. Por primera vez, las
compafiias se encuentran obligadas a escuchar a los usuarios en un foro publico.

(p.432).

Es importante sefiar que la fidelizacion de clientes es uno de los objetivos que
las empresas en el rubro de telecomunicaciones quieren conseguir; Segun
Saquicoray y Lopez (2014). La lealtad es otro concepto complejo que permite
conocer la intencion o decision que asume el consumidor ante el estimulo calidad
de servicio. (p.432). Esta definicion nos da entender que el cliente es leal

dependiendo al producto o servicio que se le brinda.

Segun Montoya y Boyero (2013). Las empresas exitosas del siglo XXI se
destacan por tener un amplio conocimiento de los clientes en el que conjugan la
informacion de éstos con el entendimiento del ser detras de cada transaccion de
servicio prestado. (p.131). Esto quiere que muchas empresas cuentan con una
base de datos de sus clientes mas fieles, por eso es de mucha generar programas

de fidelizacion hacia el cliente, ya que esto generara ganancias a largo plazo.

Es de mucha mencionar que el mundo empresarial ha cambiado, y eso se debe
al avance de las tecnologias. Segun Reyna y Sanchez (2019). El mundo ha
cambiado, hoy en dia las personas no compran o adquieren un servicio por propia
necesidad, por lo contrario por necesidades espirituales, emocionales o simbdlicas.
(p.85). Debido a ello, es de mucha importancia utilizar la publicidad digital ya que

con ello el producto o servicio se dara a conocer a mas clientes.



Segun Salazar y Guaigua (2017). Se ha identificado que uno de los principales
problemas en el ambito empresarial es la inadecuada aplicacion de estrategias de
fidelizacién de clientes. (p.177). La problematica en mencién genera muchas
perdidas a las empresas, debido a que cada dia pierden mas clientes y no logran

fidelizarlos.

Segun Salinas, Martel, Bocangel, Villavicencio y Vargas (2013). En el Perd, el
uso de las redes sociales aun no es muy difundido, puesto que en el caso de las
microempresas, el 90 por ciento destina sus recursos a las ventas y no ven en las
redes sociales una nueva forma de anunciar. (p.15). Debido a que muchas
empresas no usan las redes sociales como herramienta para dar a conocer su
producto o servicio, no logran captar nuevos clientes, y esto genera muchos

problemas y perdidas para las empresas.

Segun Atenas (2006). La satisfaccion se define como un inherente estado
mental inestable, que se representa en el momento de haber encontrado lo que se
necesita, sin embargo que un cliente esté satisfecho no significa que volvera. (p.3).
Segun lo menciona para lograr fidelizar a un cliente es importante brindar un buen
producto pero a la vez utilizar las herramientas necesarias para que el cliente se
identifique con la empresa o producto y generar una relacién duradera que se

convierta en fidelizacién a largo plazo.

Segun Lavandeira (2014) afirma “La publicidad no es un fendmeno actual. Sus
origenes se remontan a la antigiedad cuando empezaron a existir los primeros
pregoneros. Sin embargo, con el paso de los afios, la publicidad se fue

modernizando hasta llegar a la era digital.” (p.262). En tal sentido, se puede afirmar
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que la publicidad digital es una herramienta de gran utilidad para todo tipo de

empresas, ya que tiene por finalidad llegar al cliente final.

Por otro lado, el problema general que se planteara en la siguiente investigacion
es ¢Existe relacion entre la fidelizacion y la publicidad digital en empresa de
telecomunicaciones en cercado de lima, 2022?, y los problemas especificos son;
¢ Cuél es el nivel la fidelizacion?, ¢ Cual es el nivel de la publicidad digital ?, ¢Cual
es la relacion de la fidelizacion y la comunicacion digital (publicidad digital)?, ¢ Cual
es la relacion de la fidelizacion y el internet (publicidad digital)? , ¢Cual es la
relacion de la fidelizacién y los agentes publicitarios (publicidad digital)?, ¢ Cuél es
la contrastacion de hipotesis de relacion de la fidelizacion y la publicidad digital?

Es importante sefialar, que el objetivo general de la presente investigacion es
Determinar la relacion entre la fidelizacion vy la publicidad digital en empresa de
telecomunicaciones en cercado de lima, 2022., los objetivos especificos que se
plantean son; Indicar el nivel de la fidelizacion, Establecer el nivel de la publicidad
digital, Estimar la relacién de la fidelizacién y la comunicacion digital (publicidad
digital, Establecer la relacién de la fidelizacion y el internet (publicidad digital),
Estimar la relacion de la fidelizacion y los agentes publicitarios (publicidad digital),

Contrastar de hipotesis de relacion de la fidelizacion y la publicidad digital.

Finalmente, se planted como hipotesis lo siguiente; Existe relacion significativa de
Fidelizacion y la publicidad digital en empresa de telecomunicaciones en
Cercado de Lima, y las hipotesis especificas son; El nivel de la fidelizacion; es
bajo, El nivel de la publicidad digital; es bajo, La relaciéon de la fidelizacion y la

comunicacion digital (publicidad digital) es positiva, La relacion de la fidelizacion y



el internet (publicidad digital); es positiva, La relacion de la fidelizacién y los
agentes publicitarios (publicidad digital); es positiva, Al contrastar de hipotesis de

la fidelizacion y la publicidad digital, determinamos su relacion.



Il. MARCO TEORICO

Segun Zucco, Fabricia Durieux, Valéria y Quadros, Cynthia Morgana Boos

de y Kock, Nilva (2017).

El espiritu empresarial innovador schumpeteriano ha considerado
histéricamente las pequefias empresas como una métrica del espiritu
empresarial y una fuente de innovaciones que pueden llevar a las pequefias
empresas a convertirse en grandes conglomerados multimillonarios
multimillonarios, como Facebook y Apple Inc. (Henkerson y Sanandaiji,

2014). (p.199).

Segun Baduy, Granda, Alarcon Chavez, Cardona (2017):

Las estrategias de fidelizacion en los clientes radican en ofrecer un servicio
resaltando las cualidades del producto complementando una atencion
eficiente por parte de los colaboradores de una empresa. Es comun observar
gue los técnicos en reparacion de computadoras carecen de una atencién

personalizada, cumplir con eficiencia el plazo de entrega acordado. (p.41).

Segun Jarrar, Yosra, & Awobamise, Ayodeji Olalekan, & Aderibigbe,

Adebola Adewunmi (2020).

El marketing de influencers se centra en el uso de influencers en las redes
sociales para impulsar el mensaje de una marca y llegar a un mercado

objetivo. Los influenciadores son aquellos individuos que han construido un



gran numero de seguidores en las redes sociales y que son percibidos de

confianza e influyentes en uno o varios nichos de mercado. (p.40)

Borrego (2015) en su tesis titulada "Internet of Things. soluciones pervasivas
basadas en geolocalizacion y near field communication: educacion, turismo,
marketing y publicidad”, efectu6 un estudio con el propdsito de avanzar brindar
soluciones a algunos de los problemas existentes en la sociedad. Para finalizar, se

concluye la importancia del uso de sistemas de publicidad para la fidelizacion.

Sanchez (2015), en su tesis titulada "Disefio de un plan de marketing
relacional, para la fidelizacion de clientes en la empresa de ferro aleaciones y
plasticos, de la ciudad de Guayaquil”, realizo un estudio con el propésito de Disefiar
un Plan para la fidelizacion de clientes. El disefio de investigacion que se utilizo fue
transversal de tipo descriptiva y exploratoria. Para concluir el autor obtuvo como
conclusién, que el estudio de marketing entrega una herramienta fundamental para

conocer a fondo a sus clientes.

Lopez (2020). en su tesis titulada “Marketing digital como estrategia de
negocio para la mipyme en México: casos de estudio”, efectudé un estudio con el
propésito de analizar la primera variable como estrategia de negocio. Para concluir
el autor obtuvo como conclusiéon que las Tecnologias de la informacién debe

posicionarse como un pilar fundamental para la sociedad.

Segun Huaman F, Palomino H, Atarama T y Castafieda, L (2017):

La globalizacion y el desarrollo continuo de las tecnologias de informacion y

comunicacion (TIC) han dado origen a la llamada era digital. Esto permite
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gue las relaciones sociales se intensifiqguen alrededor de todo el mundo, por
lo que los lugares se pueden entrelazar de tal manera que los
acontecimientos locales estardn configurados por acontecimientos que
ocurren en cualquier otra parte del mundo, a muchos kilometros de distancia,

y viceversa. (p.17)

Barrio (2017). En su tesis titulada "La influencia de los medios sociales
digitales en el consumo. La funcion prescriptiva de los medios sociales en la
decision de compra de bebidas refrescantes en Espafia”, realizo una investigacion
con el propoésito de investigar la influencia de las redes sociales para llegar al
consumidor final. Para concluir el autor menciona que las redes sociales son de

mucha influencia en las decisiones del cliente final.

Segun Cajo (2016) En su tesis titulada "Marketing Online y su relacion con
la fidelizacion del cliente en la empresa corporacién KYOSAN EIRL", efectudé una
investigacion con el proposito de determinar la relacion que existe entre el
marketing online y la fidelizacion del cliente. Para concluir el autor indica que la
situacion del marketing online en la empresa en mencion se puede evidenciar que

los trabajadores se sienten motivados en aplicar las estrategias.

Valderrama (2017). En su tesis titulada “Calidad de servicio y la fidelizacién
de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA’”
en Chimbote-2017”, efectu6é una investigacion con el propdsito de Establecer la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion. Ademas, utilizo el tipo de disefio
no experimental. Para concluir el autor indico que brindando una calidad en el

servicio se lograra fidelizar a los clientes.



Segun Lavandeira (2014) menciona en su articulo cientifico sobre la

publicidad digital:

Lo novedoso de la publicidad digital es que los consumidores pueden
interactuar dando opiniones de los productos en foros, blogs, o en paginas
de consumidores como ciao, trnd o bopki. Las redes sociales como
Facebook contienen anuncios y las diferentes marcas de productos crean
grupos de seguidores. Una herramienta como YouTube también es usada
para alabar, criticar e incluso parodiar alguna campafa publicitaria, o
simplemente cuando quieres ver algin contenido tienes que ver antes un

anuncio, que a veces puedes omitir tras verlos unos segundos. (p.259).

Segun los autores; Carpio Maraza, Amira, & Hancco Gomez, Miriam

Serezade, & Cutipa Limache, Alberto Magno, & Flores Mamani, Emilio (2019):

Las empresas aplican marketing viral con el objetivo principal del
reconocimiento, fidelizar a los clientes, relaciones publicas, liderazgo y lograr
el posicionamiento de la empresa en el mercado (Puro Marketing, 2007), el
reconocimiento de una empresa se da cuando ha brindado una ventaja en la
comunicaciéon con sus clientes. Ya logrado esto, se da el posicionamiento

(Olamendi G, 2008). (p.72).

Segun los autores Calle, Erazo y Narvaez (2020). Las tecnologias digitales
han cambiado notablemente las estrategias de un negocio, asi como también los
procesos el mismo son menos las inversiones que se realiza en publicidad en

comparacion a los métodos de publicidad tradicionales. (p. 344).
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Segun Madinaveitia (2008), Vivimos una época de profundos cambios. La
digitalizacién no sélo ha traido nuevos medios; también, y esto es mas importante,
unas nuevas posibilidades para el individuo, en sus aspectos de ciudadano y de

consumidor. (p.1).

Bastidas Salazar, J.M y Sandoval Chanco, C.F (2017). En su tesis titulada
"El marketing relacional para mejorar la fidelizacion de los clientes en las
cooperativas de ahorro y crédito del segmento 5 del cantén Latacunga”, realizo una
investigacion con el objetivo de determinar si el marketing relacional mejorara la
fidelizacién de los clientes y socios de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del
segmento 5 segun la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. El tipo de
investigacion que se utilizo fue exploratoria. Para concluir el autor indico que se
puede establecer un esquema de un plan de marketing relacional donde se

encuentra plasmado estrategias que permitan fidelizar al cliente.

Segun Brunetta (2014) en su libro indica sobre la fidelizacion de clientes se
puede definir:

Definido rapidamente, significa lograr que los clientes reconozcan a una
determinada empresa de tal modo que no les resulte igual comprarle a ella
gue a la competencia; es decir, que se sientan tan a gusto con esa empresa

gue siempre la prefieran. (p.24).

Segun Brunetta (2014). “La habitualidad es que un mismo cliente pueda

disfrutar repetidas veces de un mismo servicio a través del tiempo. (p.28)

Segun Brunnetta (2014). en su libro define lo siguiente sobre la lealtad:

‘Es el profundo compromiso de volver a comprar o favorecer
sistematicamente en el futuro un producto o servicio por el que se tiene

preferencia, pese a la posibilidad de que influencias situacionales y
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programas de mercadotecnia provoquen un cambio de comportamiento.

(p-13).

Segun Keller y Kotler (2012) La satisfaccion se define como: “Es el conjunto
de sentimientos de placer o decepcion que se genera en una persona como
consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto (o resultado)

contra las expectativas que se tenian. (p.128).

Segun Monferrer (2013) en su libro define sobre la publicidad digital:

La publicidad digital es toda transmision de informacion impersonal y
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacién, dirigida a un
publico objetivo, en la que el emisor se identifica con una finalidad
determinada (tratando de estimular la demanda de un producto o de cambiar

la opinién o el comportamiento del consumidor). (p.154).

Segun Lavandeira (2014) menciona en su articulo cientifico sobre la

publicidad digital:

Lo novedoso de la publicidad digital es que los consumidores pueden
interactuar dando opiniones de los productos en foros, blogs, o en paginas
de consumidores como ciao, trnd o bopki. Las redes sociales como
Facebook contienen anuncios y las diferentes marcas de productos crean
grupos de seguidores. Una herramienta como YouTube también es usada
para alabar, criticar e incluso parodiar alguna campafia publicitaria, o
simplemente cuando quieres ver algun contenido tienes que ver antes un

anuncio, que a veces puedes omitir tras verlos unos segundos. (p.259).
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Segun Zimmerman, J. y Sahlin, D. (2010). Fidelizar la marca, significa toda la
confianza que establezca se traduce en clientes que se preocupan por su producto
0 servicio. Esa lealtad significa que se quedan con la marca y la recomiendan a

otros. (p.294). Segun lo que indica el autor, asi se define la fidelizacion de clientes.

Segun los autores Cambra-Fierro, Jesus, & Ruiz-Benitez, Rocio, & Berbel-
Pineda, Juan M., & Vazquez-Carrasco, Rosario (2011) mencionan lo siguiente

sobre la fidelizacion de clientes en su articulo:

El paradigma que tiene relacion, dominante en el campo de la
mercadotecnia, aboga por establecer y aplicar las relaciones de larga
duracion con los clientes. Para ello es preciso saber cuales son sus
necesidades y esforzarse por satisfacerlas. Los clientes quieren sentirse
importantes y, por tanto, las empresas deberian preocuparse no solo por
vender, sino también por conocer su indice real de satisfaccion/
insatisfaccion. Por tanto, desde un punto de vista l6gico este deberia ser el
patrén de comportamiento empresarial, los trabajos de Barroso (2008) y
Coca (2008) asi lo indican. (p.643)

Segun Cuervo (2006) Sobre apuntes de comunicacion digital, menciona lo

siguiente:

Los sistemas de informacion electronica o digital tienen aspectos positivos
como: la inmediatez y la versatilidad para solucionar problemas en tiempo
de mucha rapidez y sin necesidad de cambiar de posicidon; asimismo,
otorgan eficiencia a los pasos productivos y de aprendizaje y fortalecen las

relaciones sociales de las empresas. (p.10)

Segun Garrido (2005) Sobre concepto de internet, menciona lo siguiente:
Internet lo tiene todas las herramientas como medio de publicidad para

convertirse en una de las herramientas mas importantes para las empresas:
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flexibilidad, variedad de contenidos, posibilidades casi ilimitadas de
segmentacion, capacidad para incorporar todo tipo de formatos, pocas
limitaciones de espacio, una gran penetracion en constante crecimiento.

Segun Fernadndez (2014). Define los agentes publicitarios, segun lo
siguiente:

La aparicion de una serie de nuevos medios en el ambito de lo digital y la
necesidad de obtener resultados positivos financieros por parte de los
anunciantes han obligado a los profesionales de la mercadotecnia, y en
especial las agencias publicitarias, a innovar o morir en medio de un entorno
sumamente cambiante. Los agentes de publicidad se definen como
profesionales que venden publicidad, como por ejemplo: influencers y

propagandas de television. (p.2)

Segun Picazo, Ramirez y Luna (2013). El enfoque del comercio se define

como:

El comercio es la compra y venta de bienes y servicios. Este concepto no
sélo incluye la venta y compra de algun servicio o bien sino brindar un
producto de calidad a los clientes. A partir de este concepto muchas
empresas se han aventurado a realizar comercio a lo largo de los afios, tanto
a nivel nacional como a nivel internacional, con el objetivo de obtener
ganancias y poder lograr un crecimiento amplio en el mercado, y a la vez

generar relaciones largas con los clientes. (p.6).

Segun Aguiar (2006). El enfoque de la teoria de mando se define

como:
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El cuadro de mando integral es uno de los instrumentos de control més
usados actualmente en el mundo empresarial, este instrumento ya esta
consolidado como herramienta de gestion, y se utiliza para poder medir la
evolucién y situacion de la empresa desde un punto de vista general. Esta
herramienta se estad expandiendo en las empresas, como modelo de
perfeccionamiento empresarial; y las normas de calidad ISO 9000 se estan
aplicando con resultados buenos que han contribuido al crecimiento de las

organizaciones. (p.3).

Segun Alvarez (2015). La teoria de la mejora continua se define de la

siguiente manera:

La mejora continua es relacionada con una diversidad de conceptos
incluyendo la adopcion de enfoques como la Gestion de la Calidad Total. Se
puede decir, que la mejora continua es una filosofia gerencial construida a
partir de la sistematizacion de la teoria hecha en Japon sobre la gestion de
calidad. Segun lo que indican estos conceptos lo mas adecuado seria
gestionar los esfuerzos para mejorar y llegar a los resultados de manera

eficaz. (p.6)

Segun Vélez (2006). La teoria sobre la toma de decisiones se define de la

siguiente manera:

La teoria de la toma de decisiones es un proceso de analisis el cual se
convierte en un instrumento fundamental de mejora para las organizaciones,
a partir del cual se tome una buena decision o mala decision habra

consecuencias significativas. Las personas quienes asumen ese rol de tipo
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estratégico dentro de las organizaciones son los altos directivos, personas el
cual tiene un papel muy influyente en las organizaciones, donde ellos
esperan crear y cambiar a la organizacién con las decisiones y acciones que

tomen. (p.154)

Segun Blazquez (2008) Internet ha logrado un impacto muy grande en la
sociedad, principalmente, en el &mbito de la comunicacién. Internet es
considerado como un sistema para dar a conocer a las personas distintos
productos o servicios. Para concluir, el internet se puede indicar sobre
herramienta muy importante para las empresas como herramienta de publicidad.

(p-160).

Segun Mora (2013). La teoria de los agentes publicitarios es un profesional
gue se reune con los clientes con el objetivo de realizar ventas o dar a conocer
un producto. Ademas analiza las necesidades del mercado del cliente y prepara
camparias publicitarias. Es importante mencionar que el objetivo de un agente

publicitario es vender publicidad. (p.53).
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1

3.1.2

3.1.3

3.14

3.1.5

3.1.6

Tipo Descriptiva
Segun Hernadndez (2014), “La investigacion descriptiva busca detallar
las caracteristicas, propiedades y perfiles de grupos, personas,
procesos, objetos, comunidades o cualquier otro fendbmeno que se
encargue a una evaluacion o analisis”. (p.92)
Tipo correlacional
Segun Hernandez (2014), “Los estudios correlacionales tiene como
objetivo conocer y saber la relacion que existe entre dos 0 mas conceptos
en una muestra en particular. En distintos casos se analiza la relacion
que existe entre dos variables”. (p.93)
Tipo transversal
Segun Hernandez (2014), “Este tipo de disefo de investigacion buscan
recoger datos en un solo momento, es decir en un tiempo Unico y
determinado. Su objetivo es describir variables, y analizar una
interrelacion en un momento determinad”. (p.154).
Disefio de investigacion:
Disefio no experimental
Segun Hernandez (2014) “Podria definirse como la investigacion que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de
estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre otras variables” (p.152)
Hipotesis descriptiva
Segun Hernandez (2014) “La hipodtesis en mencion, se utiliza en algunos
estudios descriptivos, pero es importante mencionar que no en todas las
investigaciones descriptivas se utiliza este tipo de hipétesis.” (p.108)
Hipotesis correlacionales
Segun Hernandez (2014) “La hipdtesis correlacional es donde se

especifican las relaciones que existen entre dos o mas variables, la
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hip6tesis en mencion no solo puede indicar que dos o mas variables

estan vinculadas, sino también de qué forma estan asociadas”. (p.108)

3.2. Variables y operacionalizacion
3.2.1 Definicion conceptual
e Fidelizacion de clientes
Segun Brunetta (2014), “Significa lograr que los clientes reconozcan a una
determinada empresa de tal modo que no les resulte igual comprarle a ella que a
la competencia; es decir, que se sientan a gusto con esa empresa que siempre la
prefieran”. (p.24)
e Publicidad Digital

Segun Lavandeira (2006), “La publicidad digital es un proceso
comunicativo que utiliza estrategias linguisticas y como tal no podemos olvidar la

influencia que ejerce y recibe de la publicidad convencional escrita.” (p.262).
3.2.2 Definicion operacional

e La fidelizacion de los clientes

Cantidad de clientes que adquieren constantemente el servicio que brinda la

empresa y tienen una buena relacion.

e Publicidad Digital

Son todas las formas de dar a conocer un servicio o producto por medio de

dispositivos digitales.

3.2.3 Indicadores

Segun Fidias (2006), “Un indicador es un indicio, sefial o unidad de medida que

permite estudiar o cuantificar una variable o sus dimensiones”. (p.61). Por otro lado,
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los indicadores tienen un papel importante para medir las variables de
investigacion, que por ende en base a los indicadores se forman las encuestas que

son parte de la investigacion.

3.2.4 Escala de medicién

Segun Fidias (2006), “Una dimension es un elemento integrante de una variable
compleja, que resulta de su analisis o descomposicién”. (p.60). Es preciso
mencionar, que una escala de medicidon en una investigacion, son los elementos

con que se mediran las variables que se utilizan en una investigacion.

3.3 Poblacion, muestra y muestreo.

3.3.1 Poblacién

La poblacién elegida para la presente investigacion, son personas mayores
de 18 afios, la cual es un total de 800 colaboradores que trabajan en las empresas

de telecomunicaciones en el cercado de Lima.

3.3.2. Muestra.

En la investigacion realizada se trabajara con una muestra de poblacion
finita, la cual estuvo constituida por trabajadores de las empresas de
telecomunicaciones en el cercado de Lima. La muestra sera efectuada bajo el

criterio conveniencia donde se va a seleccionar un total de 50 personas.

3.3.3. Muestreo

En la presente investigacion se aplico el siguiente tipo de muestreo:
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e Muestra probabilistica.

En este tipo de muestra todos los individuos seleccionados tienen la

probabilidad de ser escogidos para formar parte de la muestra en la investigacion.

3.3.4 Unidad de anélisis

Los clientes de las empresas de telecomunicaciones del cercado de Lima son

los que formaron parte de la muestra y de la unidad de andlisis del estudio

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En cuanto a las técnicas de recoleccion tenemos que decir que los datos de
informacion son de fuente secundaria, estos se ubican y se toman de diferentes
fuentes como: internet, bibliotecas municipales, organismos estatales como

regionales y municipalidades, INEI.

Técnicas.

» La encuesta

“La encuesta es una de las técnicas de investigacion social de mas extendido
en el uso del campo de la Sociologia que ha trascendido el ambito estricto

de la investigacion cientifica”. (Lépez y Fachelli, 2015, p. 5)

“En la investigacion social, la encuesta se considera en primera instancia

como una técnica de recogida de datos a través de la interrogacion de los
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sujetos cuya finalidad es la de obtener los conceptos que se derivan de una

problematica”. (Lépez y Fachelli, 2015, p. 8)

Instrumentos

» Cuestionario estructurado:

“El cuestionario constituye el instrumento de recogida de los datos donde
aparecen enunciadas las preguntas de forma sistematica y ordenada, y en
donde se consignan las respuestas mediante un sistema establecido de

registro sencillo”. (Lopez y Fachelli, 2015, p. 17)

“El cuestionario es el reflejo de toda la problematica planteada en la
investigacion, es el instrumento del método de encuesta para obtener la
informacion pertinente que permite contrastar el modelo de analisis”. (Lopez

y Fachelli, 2015, p. 17) se eligi6 este instrumento por lo siguiente:

a) Es el mas utilizado para la recoleccion de datos en una investigacion.

b) Permite realizar tanto como preguntas abiertas y cerradas. Para la
investigacion que se lleva a cabo, se optara tanto como preguntas
abiertas y cerradas.

c) Ayudara para obtener informacion necesaria en la presente

investigacion.

Validez
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En la validez se adjunta 01 matriz el cual ha sido completado y validado por
3 expertos, el cual esta adjunto en anexos, a continuacion se indica una breve

definicidon sobre la validez

Segun Hernandez (2014), define validez de un instrumento de la siguiente

manera:

La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento
mide realmente la variable que pretende medir. Por ejemplo, un instrumento
valido para medir la inteligencia debe medir la inteligencia y no la memoria.
Un método para medir el rendimiento bursatil tiene que medir precisamente

esto y no la imagen de una empresa. (p.200)

Confiabilidad

En la confiabilidad se aplica el método de Alfa Cronbach, el cual esta adjunto

en anexos, a continuacion se indica una breve definicién sobre la confiabilidad.

Segun Hernandez (2014), define confiabilidad de un instrumento de la

siguiente manera:

La confiabilidad de un instrumento de medicién se refiere al grado en que su
aplicacién repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales.
La confiabilidad de un instrumento de medicion se determina mediante
diversas técnicas, las cuales se comentaran brevemente después de revisar

los conceptos de validez y objetividad. (p.200)
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3.5 Procedimiento

La recopilacion de informacion fue a través de los siguientes pasos: se eligio a
los clientes de empresas de telecomunicaciones, se les explico de que trataba las
encuestas y el fin de ello, se les proporciono los instrumentos a cada uno de los
clientes que llenaron los cuestionarios, se realizé la verificacion que llenaron de
manera correcta, y por ultimo la informacion obtenida fue trasladada a una base de

datos en Excel.

3.6 Método de analisis de datos

Se empleo como método el denominado hipotético-deductivo, que implica
gue los estudios parten de un supuesto. Por otro lado, como fue referido con
anterioridad, fueron seguidos y se realizé una serie de pasos con el objetivo de
obtener los datos, y trasladarlos a una hoja de Excel donde se aplico el método de
Alfa de Cronbach, con el objetivo de analizar la confiabilidad del instrumento

utilizado.

3.7 Aspectos éticos.

Se considero primero las citas donde se utilizé citas cortas y largas segun
las normas APA, donde se agrego las citas en las referencias donde se indica las
fuentes donde se obtuvieron la informacion. En segundo lugar, se realizaron
encuestas a clientes que son consumidores de las empresas de
telecomunicaciones en el distrito del cercado de Lima. Por dltimo, se utilizo el
método de alfa de Cronbach para obtener la confiabilidad del instrumento dando

por resultado que el instrumento es confiable.
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IV. RESULTADOS

En este capitulo se presenta los objetivos con sus respectivos indicadores de

medida que a continuacion son:

Respecto al Objetivo Especifico: (1) Indicar el nivel de la fidelizacion

en empresa de telecomunicaciones en el cercado de lima, 2022
Figura 1

Descripcion del Nivel de la Fidelizacion Segun Encuestados en Empresa

de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022. (escala ordinal)
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo es de la fidelizacion
es 1.63 “baja” y el maximo es 5 “Muy alta”. El promedio es 3.39 “regular” y la
mediana es 3 que significa que el 50% de la muestra valora con una cifra menor a

3y el otro 50% valora con una cifra mayor a 3.

Figura 2

Descipcion del Nivel de la Fidelizacion Segun Indicadores en Empresa de

Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022 (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo es de la fidelizacion
es 3.3 “Regular” que corresponde al indicador Frecuencia de compras y el maximo

es 3.52 “Alta” que corresponde al indicador Logro de expectativas.

Figura 3

Descipcion del Nivel de la Fidelizacion Segin Dimensiones en Empresa de

Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022. (escala ordinal)
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo es de la fidelizacion
es 3.31 “Regular” que corresponde a la dimension “Habitualidad” y el maximo es

3.42 “Regular” que corresponde a la dimension “Lealtad”.

Respecto al Objetivo Especifico: (2) Establecer el nivel de la publicidad digital
en empresa de telecomunicaciones en el cercado de lima, 2022.

Figura 4

Descripcion del Nivel de la Publicidad Digital Segun Encuestados en Empresa

de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022. (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo es de la publicidad
digital es 2 “baja” y el maximo es 5 “Muy alta”. El promedio es 3.20 “regular’ y la
mediana es 3 gue significa que el 50% de la muestra valora con una cifra menor a

3y el otro 50% valora con una cifra mayor a 3.

Figura 5

Descipcion del Nivel de la Publicidad Digital Segun Indicadores en Empresa de

Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022. (escala ordinal).
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo es de la publicidad
digital es 2.98 “Regular’ que corresponde al indicador Correos electronicos y el

maximo es 3.42 “Alta” que corresponde al indicador Redes Sociales..
Figura 6

Descipcion del Nivel de la Publicidad Digital Segun Dimensiones en Empresa de
Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022. (escala ordinal)
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Interpretacion: En la figura visualizamos que el valor minimo es de la publicidad
digital es 3.09 “Regular” que corresponde a la dimension “Internet”’ y el maximo es

3.38 “Regular” que corresponde a la dimension “Agentes Publicitarios”.
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Respecto al objetivo especifico (3) Estimar la relacion de la fidelizaciéon y la
comunicacion digital.

Tabla 1

Correlacion de Spearman entre la Fidelizacion y la Comunicacion Digital

en Empresa de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022.

Correlacion de Spearman entre Fidelizacion y la Comunicacion
Comunicacion Digital Fidelizacion _digital
Rho de Fidelizacion Coeficiente de
» 1,000 ,574™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Comunicacion_dig Coeficiente de .
. , 574 1,000
ital correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Interpretacion: En la tabla 3 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢, Cual seria la
relacion de la fidelizacién y la comunicacion digital (publicidad digital)? Donde el

({113

nivel de asociacién es “positiva alta” donde indica 57.4% de los datos asociados.
El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es 0; siendo menor a 0.05.
por lo tanto, aceptamos la hipdtesis "Existe relacion significativa entre la
Fidelizacion y el comunicacion gital en Empresa de Telecomunicaciones en el
Cercado de Lima, 2022". Tambien podemos decir que la probabilidad de acertar es

0.25 o la confiabilidad es del 25%.

Respecto al objetivo especifico (4) Establecer la relacion de la fidelizacion y

el Internet.

Tabla 2
Correlacion de Spearman entre la Fidelizacibn y el Internet en Empresa
de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022.
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Correlaciones

Correlacion de Spearman entre Fidelizacion y el
internet Fidelizacion |Internet
Rho deFidelizacion Coeﬂ(:leln,te de 1,000 557"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N |50 50
Internet Coeflc:leln,te de 557" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N |50 50

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

Interpretacion: En la tabla 2 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢, Cual seria la
relacion de la fidelizacion y el internet (publicidad digital)? Donde el nivel de

asociacion es “positiva alta”™ donde indica 55.7% de los datos asociados. El grado
de certidumbre o el nivel de significancia o error es 0; siendo menor a 0.05. por lo
tanto, aceptamos la hipétesis "Existe relacion significativa entre la Fidelizacion vy el
Internet en Empresa de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022".
Tambien podemos decir que la probabilidad de acertar es 0.25 o la confiabilidad es

del 25%.

Respecto al objetivo especifico (5) Estimar la relacién de la fidelizacién y
los agentes publicitarios.

Tabla 3

Correlacion de Spearman entre la Fidelizacion y el Agentes Publicitarios
en Empresa de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022.
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Agente
[Correlacién de Spearman entre Fidelizacion y Agentes S_publi
Publicitarios Fidelizacion | citarios
Rho de Fidelizacion Coef|C|e_n,te de 1.000| 558"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Agentes_publlcnar Coeﬁmep}e de 558  1.000
ios correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

Interpretacion: En la tabla 3 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢ Cual seria

la relacion de la fidelizacion y los agentes publicitarios (publicidad digital)? Donde

el nivel de asociacion es ““positiva alta” donde indica 55.8% de los datos

asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es 0; siendo

menor a 0.05. por lo tanto, aceptamos la hip6tesis "Existe relacion significativa entre

la fidelizacion y los agentes publicitarios en Empresa de Telecomunicaciones en el

Cercado de Lima, 2022". Tambien podemos decir que la probabilidad de acertar es

0.25 o la confiabilidad es del 25%.

Respecto al objetivo especifico (6) Contrastar de hipotesis de relacion de la

fidelizacién y la publicidad digital
Contrastacion de la hipétesis
Parametros para contrastar

a) Tipo de escala: ordinal (Rho de Spearman)

b) Nivel de error: alfa=menor o igual a 0.05, equivale al 5%

c) Nivel de confiabilidad: =mayor o igual 95%
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d) Aceptacion de hipétesis: "Existe relacion significativa de Fidelizacion vy la
publicidad digital en empresa de telecomunicaciones en Cercado de Lima"

e) Recha de hipotesis: "Existe relacion significativa de Fidelizacion y la publicidad

digital en empresa de telecomunicaciones en Cercado de Lima"

f) Conclusion: Aceptamos la hipotesis

Tabla 4

Correlacion de Spearman entre Contrastar de hipotesis de relacion de la
fidelizacion y la publicidad digital Empresa de Telecomunicaciones en el Cercado
de Lima, 2022.

Correlaciones

Fidelizacion | Publicidad digital

Rho de Fidelizacion Coeflc:le.n,te de 1,000 601"
Spearm correlacion

an Sig. (bilateral) ) ,000

N 50 50

Publicidad_digital Coef|C|eln,te de 601" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 50 50

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

Interpretacion: En la tabla 4 nos muestra la respuesta a la pregunta ¢ Cual seria la
contrastacion de hipotesis de relacion de la fidelizacion y la publicidad digital?
Donde el nivel de asociacion es “positiva alta” donde indica 60.1% de los datos
asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es 0; siendo
menor a 0.05. por lo tanto, aceptamos la hipétesis "Existe relacion significativa de
Fidelizacion vy la publicidad digital en Empresa de Telecomunicaciones en el
Cercado de Lima, 2022". Tambien podemos decir que la probabilidad de acertar es
0.25 o la confiabilidad es del 25%.

31




V. DISCUSION

La discusion de la tesis consiste en confirmar o rechazar los antecedentes con los

resultados obtenidos. Asi mismo, la teoria valida o confirma los mismos resultados.

Respecto al Objetivo Especifico: (1) Indicar el nivel de la fidelizacién en

empresa de telecomunicaciones en el cercado de lima, 2022

Borrego (2015) en su tesis titulada "Internet of Things. soluciones pervasivas
basadas en geolocalizacion y near field communication: educacién, turismo,
marketing y publicidad”, efectué un estudio con el proposito de avanzar brindar
soluciones a algunos de los problemas existentes en la sociedad. Para finalizar, se
concluye la importancia del uso de sistemas de publicidad para la fidelizacién. Se
confirma este antecedente con el resultado dado que el valor minimo es de la
fidelizacion es 1.63 “baja” y el maximo es 5 “Muy alta”. El promedio es 3.39 “regular’
y la mediana es 3 que significa que el 50% de la muestra valora con una cifra

menor a 3 y el otro 50% valora con una cifra mayor a 3.

La teoria de la Fidelizaciéon, valida a los resultados descritos lineas arriba. Segun
Zimmerman, J. y Sahlin, D. (2010). Fidelizar la marca, significa toda la confianza

gue establezca se traduce en clientes que se preocupan por su producto o servicio.

Esa lealtad significa que se quedan con la marca y la recomiendan a otros.

Respecto al Objetivo Especifico: (2) Establecer el nivel de la publicidad digital
en empresa de telecomunicaciones en el cercado de lima, 2022.

Lopez (2020). en su tesis titulada “Marketing digital como estrategia de negocio
para la mipyme en México: casos de estudio”, efectud un estudio con el propdsito
de analizar la primera variable como estrategia de negocio. Para concluir el autor
obtuvo como conclusién que las Tecnologias de la informacion debe posicionarse
como un pilar fundamental para la sociedad. Se confirma este antecedente con el

resultado dado que el valor minimo es de la publicidad digital es 2 “baja” y el maximo
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es 5 “Muy alta”. El promedio es 3.20 “regular’ y la mediana es 3 que significa que
el 50% de la muestra valora con una cifra menor a 3 y el otro 50% valora con una

cifra mayor a 3.

La teoria de la Publicidad digital, valida a los resultados descritos lineas arriba.
Segun Monferrer (2013) en su libro menciona como teoria sobre la publicidad
digital: La publicidad digital es toda transmisién de informacion impersonal y
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a un publico

objetivo.

Respecto al Objetivo Especiico (3) Estimar la relacién de la fidelizacion y la
comunicacion digital.

Barrio (2017). En su tesis titulada "La influencia de los medios sociales digitales
en el consumo. La funcion prescriptiva de los medios sociales en la decision de
compra de bebidas refrescantes en Espafa’, realizo una investigacion con el
propésito de investigar la influencia de las redes sociales para llegar al
consumidor final. Para concluir el autor menciona que las redes sociales son de
mucha influencia en las decisiones del cliente final. Se confirma este
antecedente con el resultado nos muestra la respuesta a la pregunta ¢Cual
seria la relacién de la fidelizacién y la comunicacion digital (publicidad digital)?

Donde el nivel de asociacion es ““positiva alta” donde indica 57.4% de los datos
asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es O;
siendo menor a 0.05. por lo tanto, aceptamos la hipodtesis "Existe relacion
significativa entre la Fidelizacibn y el comunicacion digital en Empresa de
Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022". También podemos decir

que la probabilidad de acertar es 0.25 o la confiabilidad es del 25%.

La teoria de la Comunicacion digital, valida a los resultados descritos lineas
arriba. Segun Huaman, Palomino, Atarama y Castafieda (2017): La teoria
de la comunicacion digital indica que han dado origen a la llamada era
digital. Esto permite que las relaciones sociales se intensifiquen alrededor de
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por lo que los lugares se pueden entrelazar de tal manera que los acontecimientos
locales estaran configurados por acontecimientos que ocurren en cualquier otra

parte del mundo, a muchos kildmetros de distancia, y viceversa.

Respecto al Objetivo Especifico (4) Establecer la relacion de la fidelizacion y

el Internet.

Segun Cajo (2016) En su tesis titulada "Marketing Online y su relacién con la
fidelizacion del cliente en la empresa corporacion KYOSAN EIRL", efectué una
investigacion con el propdsito de determinar la relacion que existe entre el
marketing online y la fidelizacion del cliente. Para concluir el autor indica que la
situacion del marketing online en la empresa en mencion se puede evidenciar que
los trabajadores se sienten motivados en aplicar las estrategias. Se confirma este
antecedente con el resultado nos muestra la respuesta a la pregunta ¢, Cual seria la
relacion de la fidelizacion y el internet (publicidad digital)? Donde el nivel de

asociacion es “positiva alta” donde indica 55.7% de los datos asociados. El grado
de certidumbre o el nivel de significancia o error es 0; siendo menor a 0.05. por lo
tanto, aceptamos la hipétesis "Existe relacion significativa entre la Fidelizacion vy el
Internet en Empresa de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022".
Tambien podemos decir que la probabilidad de acertar es 0.25 o la confiabilidad es

del 25%.

La teoria del Internet, valida a los resultados descritos lineas arriba. Segun
Blazquez (2008) Internet ha logrado un impacto muy grande en la sociedad,
principalmente, en el ambito de la comunicacion. Internet es considerado como un
sistema para dar a conocer a las personas distintos productos o servicios. Para
concluir, el internet se puede indicar sobre herramienta muy importante para las

empresas como herramienta de publicidad. (p.160).

Respecto al objetivo especifico (5) Estimar la relacion de la fidelizacién y

los agentes publicitarios.

Segun Valderrama (2017). En su tesis titulada “Calidad de servicio y la fidelizacién

de los clientes de la Empresa de Bienes y Servicios para el Hogar S.A.C. “CARSA”
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en Chimbote-2017”, efectué una investigacién con el propdsito de Establecer la
relacion entre la calidad de servicio y la fidelizacion. Ademas, utilizo el tipo de disefio
no experimental. Para concluir el autor indico que brindando una calidad en el
servicio se lograra fidelizar a los clientes. Se confirma este antecedente con el
resultado nos muestra la respuesta a la pregunta ¢Cudl seria la relacion de la
fidelizacién y los agentes publicitarios (publicidad digital)? Donde el nivel de

{1113

asociacion es “positiva alta” donde indica 55.8% de los datos asociados. El grado
de certidumbre o el nivel de significancia o error es 0; siendo menor a 0.05. por lo
tanto, aceptamos la hipotesis "Existe relacion significativa entre la fidelizacion y los
agentes publicitarios en Empresa de Telecomunicaciones en el Cercado de Lima,
2022". Tambien podemos decir que la probabilidad de acertar es 0.25 o la

confiabilidad es del 25%.

La teoria de los agentes publicitarios, valida a los resultados descritos lineas arriba.
Segun Mora (2013). La teoria de los agentes publicitarios es un profesional que se
reune con los clientes con el objetivo de realizar ventas o dar a conocer un producto.
Ademas, analiza las necesidades del mercado del cliente y prepara campafias
publicitarias. Es importante mencionar que el objetivo de un agente publicitario es

vender publicidad.

Respecto al objetivo especifico (6) Contrastar de hipotesis de relacion de la
fidelizacién y la publicidad digital

Sanchez (2015), en su tesis titulada "Disefio de un plan de marketing relacional,
para la fidelizacion de clientes en la empresa de ferro aleaciones y plasticos, de la
ciudad de Guayaquil", realizo un estudio con el proposito de Disefiar un Plan para
la fidelizacion de clientes. Para concluir el autor obtuvo como conclusion, que el
estudio de marketing entrega una herramienta fundamental para conocer a fondo a
sus clientes. Se confirma este antecedente con el resultado nos muestra la
respuesta a la pregunta ¢ Cual seria la contrastacion de hipotesis de relacion de
la fidelizacion y la publicidad digital? Donde el nivel de asociacion es “positiva alta”
donde indica 60.1% de los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de

significancia o error es 0; siendo menor a 0.05. por lo tanto, aceptamos la hipotesis
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"Existe relacion significativa de Fidelizacion y la publicidad digital en Empresa de
Telecomunicaciones en el Cercado de Lima, 2022". Tambien podemos decir que la

probabilidad de acertar es 0.25 o la confiabilidad es del 25%.

La teoria de la relacion de la fidelizacién y la publicidad digital, valida a los
resultados descritos lineas arriba. Segun los autores Calle, Erazo y Narvaez (2020).
La teoria sobre la fidelizacién y publicidad digital mencionan que las tecnologias
digitales aportan como herramienta de publicidad digital para lograr que se fidelicen

los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

En este capitulo se presenta las respuestas a los objetivos, problemas especificos
y aceptacion o rechazo de hipétesis.
Respecto al Objetivo Especifico: (1) Indicar el nivel de la fidelizacion

en empresa de telecomunicaciones en el cercado de lima, 2022.

Se concluye que el promedio es 3.39 “regular” y la mediana es 3. La respuesta a
¢, Cual es el nivel la fidelizacién? es regular. Se rechaza la hipétesis “El nivel de la

fidelizacion; es bajo."

Respecto al Objetivo Especifico: (2) Establecer el nivel de la publicidad digital
en empresa de telecomunicaciones en el cercado de lima, 2022.

Se concluye que el promedio es 3.20 “regular’ y la mediana es 3. La respuesta a
¢, Cual es el nivel de la publicidad digital ? es regular. Se rechaza la hipétesis "El
nivel de la publicidad digital; es bajo”.

Respecto al Objetivo Especifico (3) Estimar la relacion de la fidelizacion y la
comunicacion digital.
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Se concluye que el nivel de asociacién es ““positiva alta” donde indica 57.4% de
los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error
es 0; siendo menor a 0.05. La respuesta a ¢Cual es la relacibn de la

fidelizacion y la comunicacion digital? es positiva alta. Se acepta la hipétesis "

La relacion de la fidelizacion y la comunicacion digital; es positiva".

Respecto al Objetivo Especifico (4) Establecer la relacion de la fidelizacién y

el internet.
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Se concluye que el nivel de asociacion es “positiva alta” donde indica 55.7% de
los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es
0; siendo menor a 0.05. La respuesta a ¢ Cual es la relacion de la fidelizacion vy el

internet? es positiva alta. Se acepta la hipétesis " La relacion de la fidelizacion y el

internet; es positiva".

Respecto al objetivo especifico (5) Estimar la relacién de la fidelizacion y

los agentes publicitarios.

Se concluye que el nivel de asociacién es “positiva alta™ donde indica 55.8% de
los datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es
0; siendo menor a 0.05. La respuesta a ¢ Cuél es la relacion de la fidelizacion y
los agentes publicitarios? es positiva alta. Se acepta la hipotesis "La relacion de la

fidelizacién y los agentes publicitarios; es positiva".

Respecto al objetivo especifico (6) Contrastar de hipotesis de relacion de la
fidelizacién y la publicidad digital

Se concluye que el nivel de asociacién es “positiva alta” donde indica 60.1% de los
datos asociados. El grado de certidumbre o el nivel de significancia o error es 0;
siendo menor a 0.05. La respuesta a ¢,Cual es la contrastacion de hipétesis de
relacion de la fidelizacién y la publicidad digital? es positiva alta. Se acepta la
hipotesis "Al contrastar de hipotesis de la fidelizacion y la publicidad digital,

determinamos su relacion ".
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VIl. RECOMENDACIONES

En este capitulo se elabora considerando el disefio de la investigacion, hipotesis
nuevas, nuevos problemas y sefialando a quien se recomienda considerando su

jerarquia.

1.Respecto al disefio de lainvestigacion dirigidos a futuros investigadores

del campo de la administracion.

Podriamos enfocar en un nuevo disefio; pasar del disefio no experimental a otro
a otro experimental manteniendo las mismas variables Fidelizacion de clientes y
Publicidad digital. Aqui tendriamos otro enfoque para comparar con el disefio de

la presente investigacion.

2. Respecto a nuevos problemas dirigidos a investigadores del campo de

la administracion.

Se recomienda plantear problemas desde el punto de vista descriptivo tales
como describir cada una de las dimensiones de cada una de las variables a fin
de cuantificar el nivel o la métrica que midan el Fidelizaciébn de clientes y
Publicidad digital.

3. Respecto a nuevas hipotesis dirigidos a investigadores del campo de la

administracion.

Se recomienda plantear hipétesis desde “Existe relacidon significativa de
Fidelizacion vy la publicidad digital en empresa de telecomunicaciones en
Cercado de Lima 2022” a "Hay impacto directo de la Fidelizacion y la publicidad

digital en empresa de telecomunicaciones en Cercado de Lima 2022”

4. Respecto a los hallazgos de la investigacion dirigido al Gerente de la

Empresa.

Se recomienda mejorar 0 mantener los niveles del Fidelizacion de clientes y
Publicidad digital. Si los niveles estdn por debajo del promedio es una
oportunidad de incrementarlo. Si son regulares es una oportunidad para

mejorarlo y si son buenos los niveles es conservar la Publicidad digital para
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obtener resultados competitivos. En este caso los niveles son “altos”. La relacion
0.601 valida la gestion que si mejoramos una variable va a tener un alto impacto
en la otra variable. Por ello recomendamos gestionarlas desde el punto de vista

gerencial.

Una propuesta o plan de mejora de la Fidelizacion de clientes y Publicidad digital

seria una efectiva recomendacion.
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ANEXOS

Operacionalizacion de Variables

"LA FIDELIZACION Y LA PUBLICIDAD DIGITAL EN EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES EN CERCADO DE LIMA, 2022"

DEFINICION
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
e Cantidad de
Habitualidad compras
e Frecuencia de
compras
Cantidad de clientes que e Nivel de
adquieren expectativa
] . . e Nivel de
Fidelizacion Segun Brunetta (2014), constantemente el Satisfaccion Safistaccion Ordinal
“Significa lograr que los clientes servicio que brinda la « Logro de
reconozcan a una determinada empresa y tienen una -
de tal mod | buena relacion. expectativas
empresa de tal modo que no les « Compromiso a la
resulte igual comprarle a ella que empresa.
a la competencia; es decir, que se Lealtad e Confianza del
sientan a gusto con esa empresa cliente
que siempre la prefieran”. (p.24) e Recomendaciones
e Redes Sociales.
Comunicacion Digital * Paginas Web.
e Correos
. ; “ electrénicos
Segun Lavandeira (2006), “La Son todas las formas de o Blogs
Publicidad | Publicidad .d'gt'.tal es untplroceso dar a conocer un servicio « Aplicativos de oOrdinal
Digital comunicativo que utiiza o producto por medio de Internet ul
estrategias linglisticas y como tal dispositivos digitales celular
no podemos olvidar la influencia ' e Foros Digitales
que ejerce y recibe de la Agentes ¢ Influencers.
publicidad convencional escrita.” o ¢ Propagandas en
publicitarios 2
(p.262). televisién
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Instrumentos de recolecciéon de datos.

Cuestionario N° 1.

"LA FIDELIZACION Y LA PUBLICIDAD DIGITAL EN EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES EN

CERCADO DE LIMA, 2022"

MEDICION: INDICAR EL NIVEL DE LA FIDELIZACION

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepciéon en cada una de las preguntas
siguientes, se guardara absoluta reserva de su identidad y contribuira a fortalecer la investigacion

para efectos académicos.

Marque sus respuestas con las alternativas:

(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta
Preguntas 1 2 3

01 ¢Como calificaria la fidelizacion segun la

cantidad de compras mediante la publicidad

digital?
02 ¢,Como calificaria la fidelizacion segun la

frecuencia de compra mediante la publicidad

digital?
03 ¢Como calificaria la fidelizacion segun el nivel

de expectativa mediante la publicidad digital?
04 | ; Como calificaria la fidelizacion segun el nivel de

satisfaccion mediante la publicidad digital?

05 ¢, Como calificaria la fidelizacién segun logro de
expectativas mediante la publicidad digital?

06 ¢Como calificaria la fidelizacibn  segun el
compromiso del cliente mediante la publicidad
digital?

07 ¢,Como calificaria la fidelizacibn segun la
confianza del cliente mediante la publicidad
digital?

08 ¢,Como calificaria la fidelizacion segun las

recomendaciones del cliente mediante Ila
publicidad digital?

iMuchas gracias por su participacion, nos servira para seguir fortaleciendo la investigacion

académica!
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Cuestionario 2.

"LA FIDELIZACION Y LA PUBLICIDAD DIGITAL EN EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES EN

CERCADO DE LIMA, 2022"

MEDICION: ESTABLECER EL NIVEL DE LA PUBLICIDAD DIGITAL

Instrucciones: Por favor, usuario interno expresar su percepciéon en cada una de las preguntas
siguientes, se guardara absoluta reserva de su identidad y contribuira a fortalecer la investigacion

para efectos académicos.

Marque sus respuestas con las alternativas:

(1) Muy baja (2) Baja (3) Regular (4) Alta (5) Muy alta
Preguntas 1 2 3

01 ¢, Como calificaria la publicidad digital segun las

redes sociales a través de la fidelizacién?
02 ¢, Como calificaria la publicidad digital segun las

paginas web a través de la fidelizacion?
03 ¢, Como calificaria la publicidad digital segun los

correos electronicos a través de la fidelizacion?
04 | ;Como calificaria la publicidad digital segun los

blogs a través de la fidelizacion?

05 ¢, Como calificaria la publicidad digital segun los
aplicativos de celular a través de la fidelizacion?

06 ¢ Como calificaria la publicidad digital segun los
foros digitales a través de la fidelizacion?

07 ¢, Como calificaria la publicidad digital segun los
influencers a través de la fidelizacion?

08 ¢, Como calificaria la publicidad digital segun las

propagandas de tv a través de la fidelizacion?

iMuchas gracias por su participacion, nos servira para seguir fortaleciendo la investigacion

académica!
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:
La Fidelizacion y la publicidad digital en empresa de telecomunicaciones
en el Cercado de Lima, 2022.
1.2 Investigador (a) (es):
Bach. Nicolas Rodriguez Naupari
ASPECTOS A VALIDAR:

CALIFICACION
INDICADORE CRITERIOS Deficient | Baja Regular | Buen | Muy
S e 21-40 | 41-60 a buena
0-20 61-80 | 81-100
Claridad Estd formulado con 90
lenguaje apropiado
Obijetividad Esta expresado en 90
conductas
observables
Actualidad Adecuado al avance 90
de la ciencia vy
tecnologia
Organizacion Existe una 90
organizacion légica
Suficiencia Comprende los 90
aspectos en cantidad
y calidad
Intencionalidad | Adecuado para a0
valorar aspectos de la
estrategias
Consistencia Basado en aspectos 90
tedricos cientificos
Coherencia Existe coherencia 90
entre los indices,
dimensiones e
indicadores
Metodologia La estrategia 90
responde al propdsito
del diagnéstico
Pertinencia Es atil y adecuado 90
para la investigacion
PROMEDIO DE VALORACION 90

OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento es aplicable, responde al problema planteado. 90%

DATOS DEL EXPERTO:

Nombre y apellidos:

Grado académico: LICENCIADO

L eee? S sttt

-

Firma:

—z

NICOLAS MARTIN LEON ACERO

DNI: 10454886

Fecha: 22/11/2021
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO
e DATOS GENERALES:
Titulo Del Trabajo De Investigacion:
La Fidelizacién y la publicidad digital en empresa de telecomunicaciones
en el Cercado de Lima, 2022.
Investigador (a) (es):
Bach. Nicolas Rodriguez Naupari
ASPECTOS A VALIDAR:

CALIFICACION

INDICADORE | CRITERIOS Deficient | Baja Regular | Buen | Muy
S e 21-40 | 41-60 a buena
0-20 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con 95
lenguaje apropiado

Obijetividad Esta expresado en 95
conductas
observables

Actualidad Adecuado al avance 95
de la ciencia vy
tecnologia

Organizacién Existe una 95
organizacion légica

Suficiencia Comprende los 95
aspectos en cantidad
y calidad

Intencionalidad | Adecuado para 95
valorar aspectos de
las estrategias

Consistencia Basado en aspectos 95
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherencia o5
entre los indices,
dimensiones e
indicadores

Metodologia La estrategia 95
responde al propdsito
del diagnéstico

Pertinencia Es util y adecuado 95
para la investigacion

PROMEDIO DE VALORACION

95

OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento es aplicable, responde al problema planteado.95%
DATOS DEL EXPERTO:

Nombre y apellidos: MARTIN ENRIQUE ARGOTE JAURI
Grado académico: Licenciado DNI: 10815432

e
”f
Firma: % Fecha: 24/11/2021




VALIDACION

DEL INSTRUMENTO

e DATOS GENERALES:
Titulo Del Trabajo De Investigacion:

La Fidelizacién y la publicidad digital en empresa de telecomunicaciones

en el Cercado de Lima, 2022.

Investigador

(@) (es):

Bach. Nicolas Rodriguez Naupari
ASPECTOS A VALIDAR:

INDICADORE
S

CRITERIOS

CALIFICACION

Deficient
e
0-20

Baja
21-40

Regular | Buen
41-60 a
61-80

Muy
buena
81-100

Claridad

Estd formulado con
lenguaje apropiado

96

Obijetividad

Esta expresado en
conductas
observables

96

Actualidad

Adecuado al avance
de la ciencia vy
tecnologia

96

Organizacion

Existe una
organizacion légica

96

Suficiencia

Comprende los
aspectos en cantidad
y calidad

96

Intencionalidad

Adecuado para
valorar aspectos de
las estrategias

96

Consistencia

Basado en aspectos
tedricos cientificos

96

Coherencia

Existe coherencia
entre los indices,
dimensiones e
indicadores

96

Metodologia

La estrategia
responde al propdsito
del diagnéstico

96

Pertinencia

Es atil y adecuado
para la investigacion

96

OPINION D

PROMEDIO DE VALORACION

E APLICABILIDAD:

El instrumento es aplicable, responde al problema planteado.

DATOS DEL EXPERTO:

Nombre y apellidos:

Grado

Firma:

e _‘ﬂ;ﬁ;f{éﬁx .

(7

—

Fecha: 04/

96%

DIAZ TORRES, WILLIAM RICARDO
académico: MAGISTER

96
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CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

ALFA DE CRONBACH

z

z

MEDICION: INDICAR EL NIVEL DE LA FIDELIZACION

SUMA

24
25
24
39

33
24

31

31

27

40

32

32

24

24

25

25

ITEMS

z.

ENCUESTADOS

El

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9
E10

Ell

E12

E13

El4

E15
E16
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16

15
24
32

37

31

20
33
33
16
40

25

25
27

25

26
40

32

13
23
24

25

35
28
22

16
24

E17

E18
E19
E20
E21
E22

E23

E24
E25
E26

E27

E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35

E36
E37
E38
E39
E40

E41

E42

E43
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E44 3 4 | 5 3 3 | 4| 4| 4 30
E45 3 3 |14 3 4 | 4| 4| 4 29
E46 4 3 | 4 4 4 | 4] 3|5 31
E47 3 3 | 4 4 4 | 4 | 4 | 4 30
E48 5 5 4 5 5 5 5 4 38
E49 2 2 2 2 2 2 2 2 16
E50 2 2 2 2 2 2 2 2 16
VARIANZA 0.818 0.810 | 0.924 | 0.938 | 0.970 [ 0.924]1.040 | 1.166
SUMATORIA DE
VARIANZAS | 7-588
VARIANZA DE
LA SUMA DE | 47.320
LOS ITEMS
2 /
K 1— Z S, a:  Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.96
K -1 S, _—
Z jéi S2:Numero de items del instrumento 8
2.
St - \
Sumatoria de las varianzas de los items. 7.588
Varianza total del instrumento. 47.320
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54 a
0.59 Confiabilidad baja




MEDICION: ESTABLECER EL NIVEL DE LA PUBLICIDAD DIGITAL

0.60 a 0.65 Confiable

0.66a0.71 Muy confiable

0.72 2 0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta

0.96 Nuestro instrumento es de excelente confiabilidad

iTEMS

ENCUESTADOS

(é)]

SUMA

E1l

24

E2

24

E3

30

E4

40

E5

35

E6

24

E7

28

E8

28

E9

27

E10

40

Ell

32

E12

26

E13

24

El4
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24

20
16

16
32

30

35

34

18
31

27

16
34
26
24

24
30
25
28
35

19
20
24

34

18
17
28

E15

E16
E17
E18
E19
E20

E21

E22
E23
E24
E25
E26

E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33

E34
E35
E36
E37
E38
E39
E40
E41
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E42 2 2 2 2 2 2 2 2 16
E43 3 3 3 3 3 3 3 3 24
E44 4 2 | 4 4 4 | 4 | 4 | 3 29
E45 4 2 | 2 2 3 |1 4] 4|3 24
E46 5 5 5 5 4 5 5 5 39
E47 2 2 2 2 2 2 2 2 16
E48 2 2 2 2 2 2 2 2 16
E49 2 2 2 2 2 2 2 2 16
E50 2 2 2 2 2 2 2 2 16
VARIANZA 1.004 1.040 | 1.176 | 1.050 | 0.988 | 1.154 | 1.316 | 0.876
SUMATORIA DE
VARIANZAS | 8602
VARIANZA DE
LA SUMA DE | 46.760
LOS ITEMS
K 1— Z Sr-‘ a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0.93
Z :_'i;:l Sf - Numero de items del instrumento 8
2.
S¢: \A
Sumatoria de las varianzas de los items. 8.602
Varianza total del instrumento. 46.760
RANGO CONFIABILIDAD

0.53 a menos Confiabilidad nula




0.54 a ‘ ‘

Confiabilidad baja

0.59
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72 2 0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta

0.96 Nuestro instrumento es de excelente confiabilidad
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE 01 Cantidad de compras
PRINCIPAL PRINCIPAL PRINCIPAL Habitualidad Frecuencia de compras
¢ Existe relacion entre Determinar la Existe relacion

la fidelizacion y la relacion entre la significativa de
publicidad digital en fidelizacién y la Fidelizacién y la

empresa de publicidad digital en publicidad digital en .
telecomunicaciones en empresa de empresa de X: Caracteristicas del

cercado de lima, telecomunicaciones telecomunicaciones en Fidelizacién de Lealtad producto. .
2022.? en cercado de lima, Cercado de Lima clientes Logro de expectativas
2022.
Satisfaccion Compromiso a la empresa.
Recomendaciones
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
ESPECIFICOS ESPECIFICOS SECUNDARIAS VARIABLE 02
(1) ¢Cuél es el nivel la (1) Indicar el nivel de | H1: "El nivel de la ¢ Nivel de monto
fidelizacién? la fidelizacion fidelizacion; es bajo. Y1: Monto
Y2, Tiempo e Nivel del tiempo
:gi: italPubI|C|dad Escala de
9 Medicion: Disefio de la investigacion:
(2) ¢Cudl es el nivel de la (2) Establecer el nivel | H2: "EI nivel de Ila Lik
ikert:

publicidad digital ?

de la publicidad digital

publicidad digital; es bajo.

(1) Muy bajo
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(3) ¢Cual es la relacion
de la fidelizacion y la
comunicacién digital
(publicidad digital)?

(3) Estimar la relacion
de la fidelizacién vy la
comunicacion  digital
(publicidad digital)

(H3) " La relacion de la
fidelizacion y la
comunicacion digital
(publicidad digital); es
positiva"

(4) ¢Cudl esla relacién de
la fidelizacion y el internet
(publicidad digital)?

(4) Establecer Ia
relacion de la
fidelizacion 'y el
internet  (publicidad
digital).

(H4) " La relacion de la
fidelizacion y el internet
(publicidad digital); es
positiva"

(5) ¢Cuél es la relacion
de la fidelizacién y los
agentes publicitarios
(publicidad digital)?

(5) Estimar la relacion
de la fidelizacion y los
agentes publicitarios
(publicidad digital).

(H5) " La relacion de la
fidelizacion y los agentes
publicitarios

(publicidad digital); es

positiva”.

(6) ¢ Cudl es la
contrastacion de
hipétesis de relacion de
la fidelizacion y la
publicidad digital?

(6) Contrastar de
hipétesis de relaciéon de
la fidelizacion y Ia

publicidad digital

(H6) "Al contrastar de

hipétesis de la
fidelizacion y la
publicidad digital,
determinamos su
relacion ".

(2) Bajo
(3) Regular
(4) Alto
(5) Muy alto

No
Transeccional.
conveniencia.

experimental,
Muestra por
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