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RESUMEN

La presente investigacion establecido como objetivo general determinar el
engagement y su relacion con el marketing digital en una empresa de telecomunicaciones de la
ciudad de Trujillo, afio 2023. En consecuencia, se ha procedido aplicar un estudio correlacional de
enfoque cuantitativo, con disefio no experimental de corte transversal. Por lo que, se realizé la
técnica de la encuesta con un cuestionario acorde al estudio, en la cual se formul6 preguntas
divididas en las variables engagement y marketing digital de acuerdo a sus dimensiones e
indicadores. Con una poblacion de 887 en una empresa de telecomunicaciones de la ciudad de
Trujillo, el instrumento, fue aplicado a 268 personas que es la muestra del estudio, registrados en
la base datos. Entre los principales resultados, se obtuvo que el engagement y el marketing digital
se relacionan de manera positiva moderada con un coeficiente de 0.443, con un nivel medio de
96.7 y 95.4 de percepcidn, se obtuvieron también que, el engagement se relaciona de manera
positiva en las dimensiones de flujo con un coeficiente de 0.457, y un nivel medio de 81.7%,
funcionabilidad con un coeficiente de 0.345 con un nivel medio de 97.9%, feedback con un
porcentaje de 0.185 con un nivel medio de 60.8% vy fidelidad con un coeficiente de 0.271 y un
nivel medio de 92.4%. Asi mismo las correlaciones se llevaron a cabo con Rho de Spearman para
hallar la relacion, llegaron a ser significativas (sig. < 0.01) y positivas. Como conclusion se obtuvo
que se debe aplicar adecuadamente las estrategias de marketing digital, también es importante la
comunicacién, contenidos atractivos, innovacion, dinamica que ayuda a mejorar de manera

importante el engagement y el marketing digital en la empresa.

PALABRAS CLAVES: Marketing digital, engagement, telecomunicaciones,

marketing en redes sociales.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

La desproporcionada evolucion tecnoldgica y digital ha rectificado integramente la
perspectiva comunicacional para diferentes organizaciones convirtiéndose la internet en una
herramienta habituada y multifuncional, como consecuencia del COVID-19, las empresas se
vieron en la obligacién de dinamizarse dentro del ecosistema digital planteando diferentes
mecanismos y estrategias para lograr la mayor fidelizacion de estos. Esta Gltima estrategia, también
llamada engagement se manifiesta dentro de los negocios generando una relacion con el publico,
provocando un compromiso con la marca lo que conlleva a la adquisicion o consumo continuo de
esta; vale decir es una tactica que permite a las empresas conseguir clientes fieles a su marca para
lo cual se debe promover la voluntad por consumirla constantemente y promover una imagen
positiva. Por consiguiente, Alcaide (2016) afirma que el mundo de la fidelizacion de clientes
evoluciona en muchos aspectos como la forma en que las empresas se orientan a relacionarse con
sus potenciales consumidores ya que estos también evolucionan. Implica crear una fuerte
connotacion emocional con ello, las nuevas ideas de negocio han favorecido de una manera vigente
la relacion del usuario con las plataformas virtuales logrando su accesibilidad y usabilidad dentro
de ellas. El engagement se debe principalmente a la relacion directa que tiene con el éxito de una
determinada accién o decisiones realizada por una marca, en estos Ultimos afios, a nivel global le
dan importancia a este concepto con respecto a sus clientes, acciones, estrategias, etc. Por otro
lado, Luis Maram, disefiador y MBA marketer especialista en comunicacion digital, define
engagement como “el conjunto de tacticas encaminadas a motivar nexos solidos y permanentes
con los consumidores”. Agregando esto, Higgins y Scholer (2009) afirman que el engagement es
un estado en el que el consumidor se involucra y se ocupa completamente en la marca u

organizacion con la que siente esta relacion de compromiso. Por lo anterior, segin Kotler,
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Kartajaya y Setiawan (2017), el marketing digital ha trasladado de poseer un enfoque centralizado

en el producto a tener una seleccion de valores humanos y experiencias en el que diferentes medios
digitales y tradicionales se relacionan para responder a los distintos cambios en el comportamiento
del cliente en el siglo XXI. Por otra parte, se sienten identificados con esta, lo que adquiere, el
engagement del consumidor con la empresa y el marketing digital es influida por la satisfaccion
del usuario con la empresa y por la confianza que tiene este con la marca; a la vez, influye en la
intencién con los usuarios en interactuar por medios digitales, como redes sociales, para publicar
una resefia 0 comentario.

El desarrollo del social media ha generado un papel fundamental en interaccion y conexion
con los usuarios logrando con éxito, rentabilidad en diversas marcas a nivel internacional. Puesto
que, la competencia en los aplicativos; como: Facebook, Instagram, Tiktok, X, etc.; estan al tanto
en el proceso de captacion y retencion en sus consumidores manteniendo fidelizacion a largo plazo,
frente a esto es obligacion de los medios sociales conocer con exactitud la carencia de sus usuarios.
En cierto modo, la crisis sanitaria ha provocado la participacion de estos aplicativos logrando la
captacion del publico de manera agigantada, ademas, el engagement se involucra con la
mercadotecnia digital enfatizando un vinculo con el incremento en el uso de las redes sociales.
Segun datos sobre el caso de estudio de Nike en relacion a engagement y marketing digital, la
marca cuenta con varias apps donde puedes registrarte, pertenecer a comunidades, recibir mas
mensajes de la marca y medir tu propio performance. La App de los corredores es de las mas
conocidas, las acciones vinculadas a esta estrategia dieron como resultado un incremento en las
descargas y suscripciones de las Apps de running y de fitness. Las principales fortalezas de
desarrollo de esta estrategia digital es lograr un mayor engagement con el consumidor y la
inclusion de una tienda online sino también, la personalizacion de Nike ha perfeccionado a sus

usuarios a mantener una comunicacion constante; conforme a ello, el estudio determind un
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impacto positivo en relacion entre usuario y marca.

Segun Luque, Lozano y Quiroz (2018), con el avance tecnoldgico continuamente
surgen nuevas herramientas de marketing digital eficientes y eficaces que logra potenciar
aspectos importantes de la marca para segmentos especificos de clientes, y otorga
informacion importante sobre los habitos, gustos, expectativas de estos clientes. Por tal
razén, es indispensable para el crecimiento de las empresas la utilidad del marketing digital
y su proyeccion a futuro que lograria mejorar a todas las organizaciones en lo que respecta
a esa relacion con el cliente. Segn Acosta, Galindo y Ipia (2020), la necesidad del usuario
es la prioridad para diferentes organizaciones, en donde se ha reflejado distintos campos de
trabajo que abarca la especializacidn de perfiles de trabajo, como algunos son expertos en
programadores y expertos en marketing digital. Diferentes empresas han tomado a cargo los
roles fundamentales que se deben ejecutar en la participacidn dentro de su organizacién. Por
tal motivo, el involucramiento digital se ha expandido de manera creciente y ha logrado en
tomar en cuenta la participacion de diversos roles de trabajo de modo que, ha favorecido el
crecimiento del marketing digital, en ese sentido, en el futuro sera indispensable que todas
las organizaciones aplicarian estrategias del marketing digital, fortalecer sus ventas,
generando compromiso de empresa a cliente.

El sector de telecomunicaciones en el Peru esta en constante crecimiento en el pais debido
a los diferentes cambios tecnoldgicos, dando como resultado un crecimiento relevante del 6% en
los ultimos afios, siempre las personas necesitan los servicios de telefonia movil, internet,
television, radio, etc. Dentro de los principales operadores que se tiene en el Pert tenemos a Claro,
Entel, Movistar, Bitel y Wow siendo este uno de los Ultimos en ingresar al mercado, una de las
acciones utilizadas en general por ellos es de aplicar correctamente una estrategia que incluye

lograr la méaxima cobertura y brindar al consumidor un servicio de alta calidad con precios
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competitivos, utilizando estrategias de marketing en redes sociales, al igual que mostrar anuncios

pagados en Facebook, Instagram, YouTube de concientizacién para informar al cliente sobre los
principales beneficios de la fibra dptica y también llevar a cabo acciones de responsabilidad social
que permita interactuar con el comprador de manera efectiva y asi poder lograr el engagement.
Debido a estas acciones con el cliente el éxito de esta empresa esta en constante crecimiento, Wow
con solo 3 afios de operaciones la empresa ha alcanzado en el afio 2023 una participacion en el
mercado del 28.8%. En su sitio web, hacen buen uso del marketing digital, tiene una pagina veloz
y accesible que permite al cliente navegar con fluidez y de manera segura, donde se puede
encontrar anuncios llamativos de las ofertas como internet gratis por 1 afio, es creativa ya que posee
un contenido fresco, innovador, y tiene colores que llaman la atencion, se puede ver que dan algo
novedoso Y atractivo para las personas, donde publicitan y ofrecen todos los servicios con sus
respectivas caracteristicas, promociones y precios para el comprador, también es interactiva donde
existe un chat Bot que permite al usuario hacer preguntas y tener una conversacion a tiempo real
con el software, donde dan opciones para escoger y entregando respuestas certeras, cuando se hace
alguna consulta al equipo de soporte, tienen una buena atencion y te responden de manera rapida
y brindandote soluciones.

La presente investigacion tiene como unidad de estudio a una empresa del sector
empresarial de telecomunicaciones vigente en el mercado laboral desde el afio 2009 procediendo
en la ciudad de Trujillo. A partir del afio 2018 implementd su modelo de negocio basado en e-
commerce, el cual al inicio tuvo 100 seguidores y actualmente cuenta con una base de datos de
887 personas de Trujillo. Adicionalmente su pagina web ha fortalecido su presencia en las redes
sociales como Facebook y WhatsApp, que ha logrado una comunidad de seguidores y este
acercamiento ha permitido que el nivel de reclamos y quejas ha disminuido en los Gltimos dos afios

del 26,8% al 7,1%.
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La empresa trujillana con 14 afios en el mercado, brinda servicios de: Seguridad

Electronica, Energia Solar, Estaciones Agro Meteoroldgicas, GPS, instalacion, monitoreo y
control de puntos de acceso wifi. Por muchos afios, se han encontrado solo en el mercado, pero
durante la COVID-19 ingres6 al mercado una empresa competidora con la venta de servicios
similares y algunos con bajo costo, a pesar de los afios, que la empresa de telecomunicaciones tiene
en el mercado y siendo una marca reconocida no esta logrando el objetivo de incrementar su cartera
a 1500. De acuerdo a lo sefialado por el gerente de la empresa, indica que no se cuenta con el
personal calificado para poder desarrollar estrategias de marketing digital y acciones puntuales
hacia el consumidor, tampoco se ha creido conveniente contar con los servicios de un community
manager, para que pueda mantener el contenido actualizado e interactivo con sus clientes, que
puedan conllevar al incremento del engagement.

Por lo tanto, la presente investigacion busca establecer la relacion que tiene el engagement
con el marketing digital para demostrar a la empresa la importancia de invertir en profesionales
especializados, pero ademas determinar de qué manera el engagement se relaciona en cada una de
las etapas del marketing digital, de esta forma se pueda tomar las decisiones mas acertadas
contribuyan con el logro de los objetivos esperados por la empresa.

El tema se encuentra en la linea de estudio de tecnologias emergentes aprobada por la
Universidad Privada del Norte, en esa linea y a partir de todo lo dicho es necesario realizar la

investigacion a partir de la siguiente pregunta:
1.2. Formulacién del problema

¢Cual es la relacion del engagement con el marketing digital en una empresa de

telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023?
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1.3. Objetivos

Objetivo General
Determinar la relacion del engagement con el marketing digital en una empresa de
telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.
Objetivo Especificos
¢ Identificar la relacion del engagement con la dimension flujo de la variable marketing
digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.
o Identificar la relacion del engagement en la dimension funcionabilidad de la variable
marketing digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.
e Determinar la relacién del engagement en la dimension Feedback de la variable
marketing digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Truijillo, afio 2023.
e Reconocer la relacion del engagement en la dimension fidelizacion a través del
marketing digital de la variable marketing digital en una empresa de

telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.
1.4. Hipotesis

H1: La relacion del engagement con el marketing digital en una empresa de telecomunicaciones
es alta y significativa.
HO: La relacion del engagement con el marketing digital en una empresa de telecomunicaciones

es baja y no es significativa.
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1.5. Antecedentes

1.5.1 Internacionales

Dharmasundram, G. (2017) en su articulo de investigacion titulado “Impact of customer
engagement with social media marketing on creating brand awareness in the context of maobitel -
telecommunication service provider” de la institution South Eastern University of Sri Lanka de la
nacion Sri Lanka, cuyo objetivo fue determinar el impacto del engagement del cliente con el
marketing de redes sociales en la creacion de conciencia de marca en el contexto de mobitel -
proveedor de servicios de telecomunicaciones es una investigacion con un método de tipo
cuantitativo, descriptivo correlacional. El estudio se realiz6 a través de un cuestionario en linea con
120 usuarios de Facebook a los que les ha gustado la pagina “Mobitel Sri Lanka” en Facebook.
Este estudio realizado revel6 a través de los resultados, que el engagement del cliente con las redes
sociales tiene una fuerte relacion positiva con la identificacion de la marca, dando como resultado
segun el estadistico de Rho de Spearman de 0,639 con una significancia de 0.003. Ademas, segun
el andlisis, principalmente la interaccion y la influencia contribuyeron en gran medida al
engagement, del cliente con el marketing de redes sociales con el compromiso con la marca,
obteniendo una correlacion positiva fuerte de 0.716, por lo tanto, el marketing puede centrarse
especificamente en la interaccion y la influencia para aumentar el engagement del cliente con el
marketing de redes sociales. Este antecedente contribuird con la presente investigacion para
contrastar con los resultados obtenidos del objetivo general.

Segun el autor Chamorro, J. (2017), en su estudio de tesis denominada “El rol del
engagement e interactividad para la fidelizacion en redes sociales: Estudio de caso: fan page de
Enchufe.tv”, de la Universidad Andina Simén de Bolivar del pais Ecuador, tuvo como principal
objetivo, conocer la relacion del engagement de los seguidores en relacion con la marca y estudiar,

las iméagenes, simbolos, aplicados en la fan page, para comprender como se relacionan con el
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engagement y que logre la fidelizacion de los seguidores. Esta investigacion tiene una metodologia
descriptiva, no experimental, de enfoque mixto pues utilizd herramientas como encuestas y
entrevista. Este estudio analizd los temas graficos, simbdlicos y texto para conocer si existen
estrategias que fomenten engagement y logren lealtad a los afiliados de las redes sociales; en
conclusidn, no existe fidelizacion ya que la estrategia utilizada en el 2015 no llamo la atencién ni
interés hacia la marca y fan page, ya que habia poca comunicacion en las publicaciones, no habia
ese engagement por contenido irrelevante, falta de comentarios. Esta investigacion evidencia que
es muy relevante identificar y elegir los temas con cuidado para no crear impactos destructivos y
a tener una perjudicial reputacion de marca. Este estudio destaca los anuncios en la comunicacion
mediante el establecimiento en el marketing de las redes sociales y su emocional inclinacién en el
engagement del usuario. En conclusién, los textos, imagenes y simbolos de los posts publicados
en la fan page de la serie web y analizados en este antecedente de investigacion evidencian la falta
de una estrategia de comunicacién que permita lograr los objetivos deseados por la marca. La
inexistencia de contexto, ya sea por el contenido de las imagenes o de los textos, en el post no
permite que los mensajes lleguen de manera clara a los usuarios y no se cree un engagement
completo que atraiga a los seguidores y los fidelice a los contenidos y a la marca. EI 73% de las
publicaciones en redes sociales cuenta con un contenido fuerte, que llame la atencion y lograr el
engagement, el 68,42% de los contenidos difundidos en la fan page cuentan con una imagen
y un texto que los acompafia y promociona. Este antecedente contribuira con la presente
investigacion para contrastar con los resultados obtenidos de los objetivos especificos.

Segin Muchardie (2016) en su tesis titulado “Effect of Social Media Marketing on
Customer Engagement and Its Impact on Brand Loyalty in Caring Colours Cosmetics, Martha
Tilaar” del pais Indonesia. El proposito principal de esta investigacion fue determinar la influencia

del marketing en redes sociales contra el engagement del cliente y su impacto en la lealtad a la
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marca. ElI método aplicado es un método cuantitativo mediante el instrumento cuestionario,

encuestando a una muestra de 100 compradores. Las consecuencias de esta investigacion muestran
que el marketing en redes sociales tiene una conmocion favorable y significativo en el engagement
del usuario, en la lealtad a la marca, en donde la participacion del cliente tiene una elevada
influencia en el engagement a la marca que el marketing en redes sociales. Se aplicé correlacion
de Spearman su coeficiente es de 0.648 y una significancia de 0,003 evidenciando que existe una
relacion positiva de las 2 variables. Este antecedente contribuiré con la presente investigacion para
contrastar con los resultados obtenidos en la comprobacion de hipotesis.

1.5.2. Nacionales

Quiroz y Tagle (2019) en su trabajo de estudio sobre “Marketing en redes sociales: la
relacion entre el contenido generado por la marca, el engagement y las ventas”, de la Pontificia
Universidad Catodlica del Pert. De la ciudad de Lima — Per(, el tipo de esta investigacion usa
metodologia mixta siendo descriptivo correlacional, aplicé la prueba de Pearson, uso encuestas,
entrevistas y un analisis de texto y observacion. Que tiene como objetivo indagar la relacion entre
el engagement y la transaccion de contenidos generados por medio de las medios sociales, por lo
que esta investigacion deduce que los seguidores de las redes sociales se preocupan por el
contenido como mensajes, disefio, publicaciones y fotografias por lo que todo esto se relaciona
con el engagement, por consiguiente las publicaciones incluyen la preferencia del cliente, por lo
que también las personas implicadas y los modelos de tomas no afectan la propdsito de compra,
por otra parte se comprobd una correlacién favorable del compromiso de las publicaciones y las
ventas, ya que la organizacion ha ejecutado un programa perfectamente estructurado de contenidos
en la plataforma colectiva, que tiene una accion solida en las personas, conectdndose
sentimentalmente con la marca. Se afirmé lo relevante que es para las empresas las redes sociales

y a productos que afectan las acciones de adquirir los tangibles, en donde también se descubrid
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que demuestra relacion positiva moderada a través de engagement y la funcionabilidad en las redes
sociales con un valor de 0,626 con una significancia de 0.003. Este antecedente contribuira con la
presente investigacion para contrastar con los resultados obtenidos del instrumento de medicion.

Marin, A. (2019) en su tesis de investigacion sobre “Dimensiones del marketing digital
para incrementar las ventas de una mype del sector de servicios de seguridad integral”, de la
Universidad Nacional Mayor de San Marcos. De la ciudad de Lima — Perq, el tipo de esta
investigacion es descriptiva, correlacional con enfoque cuantitativo, se aplico la prueba de Tau_b
de Kendall, mediante encuestas. Que tiene como objetivo determinar la influencia del marketing
digital en el incremento de las ventas de una empresa, por lo que este estudio pudo hallar el
analisis de las dimensiones del marketing digital en el incremento de las ventas en los clientes de
una mype, como resultados tenemos que flujo y ventas tienen influencia con t = 0,384 y sig =
0.022, por consiguiente, la funcionabilidad y las ventas tienen influencia con t = 0,249, y sig =
0.047, asimismo la variable feedback, tienen influencia con t = 0,221 y sig = 0.042, ademaés la
fidelizacion y ventas, tienen una influencia con t = 0,241y sig = 0.038, por lo que estos resultados
estan dentro de los niveles aceptables de la presente investigacion. Este antecedente contribuira
con la presente investigacion para contrastar con los resultados obtenidos en la comprobacion de
hipétesis.

Segun Loépez, R. (2019), en su tesis titulada “Redes sociales y el engagement en los
consumidores de la ciudad de Guayaquil 2018, de la Universidad César Vallejo — Per(, de tipo
correlacional, se aplicO como instrumento el cuestionario, también la prueba de Pearson. Este
estudio tiene como objetivo determinar el impacto de las redes sociales y el engagement entre los
consumidores de Guayaquil en 2018, de acuerdo a los resultados se acepta las hipdtesis por lo que
la relacién encontrada es ser espontanea afirmativa, relevante muy baja y verdaderamente

representativo, expresando en su producto objetivo sobre la alteracion causal de una variable a la
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otra, incrementando o depreciando. Esto quiere decir que las empresas conceden los medios

sociales, sin destacar la procedencia de la comunicacion. El antecedente coopera a responder al
objetivo general de la actual investigacion. En donde se evidenci6 en su meta especifico existe
relacion positiva debil entre el Feedback en medios sociales y el engagement, donde se obtuvo un
valor bajo de 0.157 y una significancia bilateral de 0.002. Este antecedente contribuira con la
presente investigacion como fuente del instrumento de medicion.

Segn Quintana (2017) en su tesis titulada “Relacion entre la estrategia de marketing
digital y el engagement a través de la camparia “los primerizos” de la marca Sodimac home center,
afo 2016” de la Universidad San Martin de Porres de la ciudad de Lima, esta investigacion es de
metodologia cuantitativa, aplico la prueba de chi cuadrado y que tuvo como objetivo principal
saber de qué forma la estrategia de marketing digital se relaciona con el engagement por medio de
la campana “Los Primerizos” de la marca Sodimac Home Center en el afio 2016. La poblacion
identificada fue de 120 y la muestra de 25 de unidades de andlisis de estudiantes de la universidad
San Martin de Porres, se pudo determinar mediante los resultados que el marketing digital logro
el engagement en los estudiantes de 18 a 22 afios en la campafia primerizos de Sodimac Home
Center y se ha demostrado que los formatos digitales se relacionan profundamente con la
recordacién de marca y fidelizacion en los estudiantes de 18 a 22 afios generando esa conectividad,
se concluye que las estrategias del marketing digital se relaciona significativamente con el
engagement, por lo que en el estudio se pudo evidenciar que los clientes tienen ese engagement
que se espera realmente, la estrategia de marketing digital logré engagement en los jovenes
de 18 a 22 afios teniendo como resultado a p. valor = 0,003 y como este valor es menor que
0.05 entonces se rechaza la Ho. Este antecedente contribuird con la presente investigacion para

contrastar en los resultados obtenidos de los objetivos especificos.
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1.5.3. Locales

Segun Che y Cruz (2020) en su estudio de investigacion denominado “Marketing en redes
sociales y su influencia en el engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile store en
Trujillo — 2020 esta investigacion es de un metodo cuantitativo de tipo descriptivo correlacional
con una muestra de 193 personas , aplico la prueba Rho Spearman, tiene como meta determinar
como el marketing en redes sociales influye en el engagement de los clientes de la empresa Nochi
Mobile Store en Trujillo — 2020, por lo que este estudio pudo hallar el observacién de la capacidad
generado por medio del marketing en las redes sociales en las percepciones de los clientes por lo
que el nivel de engagement fue medio, en conclusion la relacion entre el marketing en redes
sociales y su influencia en el engagement, existe una relacion débil con un nivel de significancia
menor al 1%, y obtuvo un valor de 0.280. Este antecedente contribuira con la presente
investigacion para contrastar con los resultados obtenidos de la hip6tesis.

Alvarado y Navarrete (2019) en su tesis titulada “Utilidad de Instagram como herramienta
generadora de engagement en la marca Cyzone para los centennials mujeres del Distrito de Trujillo
—2019” tiene como objetivo principal de qué manera el uso de la red social Instagram genera
engagement para la nueva generacion centennials mujeres de 17 a 19 afios de la ciudad de Trujillo.
Este antecedente aplic una metodologia cuantitativa de investigacion correlacional con disefio no
experimental con corte transversal, tuvo una poblacion de 6410 personas entre las edades de 17 a
19 afios, y obtuvo una muestra de 363 personas de Instagram, se aplico un cuestionario con escala
de Likert y se aplicd la prueba de correlacién de Spearman. Se concluye la red social Instagram y
las dimensiones del engagement, que existe una correlacion media teniendo como las méas
relevantes la dimension “valoracion” que tiene un coeficiente de correlacion de 0,310 esto quiere
decir que es baja la percepcion generada por la marca en la red social. Por otra parte, el nivel mas

alto de correlacion es de la dimension “duracion”, que tiene un coeficiente de 0.427, esto indica
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que la actividad que visitan las publicaciones de la marca en la red social es media. Y también tuvo
como resultado que la interaccion de la marca Cyzone y el engagement generado en el pablico
objetivo es medio, como se acepta la hipotesis ya que al aplicar la correlacion su coeficiente es de
0.546 y una significancia de 0, evidenciando que existe una relacion moderada de las 2 variables.
Este antecedente contribuird con la presente investigacion para contrastar con los resultados
obtenidos de los objetivos especificos.

Segun Navez, J. (2018), en su trabajo de investigacion titulada “Estrategias de Marketing
Mix y el Engagement del cliente de una Libreria de la ciudad de Trujillo 2018, de la Universidad
César Vallejo de la ciudad de Trujillo, tuvo como objetivo determinar la correlacion entre las
tacticas de marketing mix y el engagement del cliente de una libreria, su metodologia es de tipo
cuantitativo la investigacion es de tipo no experimental, correlacional transversal, aplico la prueba
Rho Spearman, uso como instrumento el cuestionario. Planificando conocer la relacion entre las
Estrategias de Marketing mix y el Engagement del cliente en una Libreria de la ciudad de Trujillo
2018, teniendo como resultado la relacion existencial de las variables de la investigacion, los
resultados indican que la relacion es positiva débil entre las Estrategias de Marketing mix y el
Engagement, porque la dimensiones como producto fue evaluada por 94% como desfavorable ya
que le no hay suficiente calidad, plaza tuvo un 70% ya que su ubicacion causa inseguridad en las
personas, la dimension precio tiene un 58% como mala ya que los precios son altos y la magnitud
promocion tiene 61% como desfavorable ya que no hay suficiente publicidad. De igual manera,
la cota de engagement es decreciente ya que el 69% de los encuestados no estan identificados con
la empresa por motivo esencialmente de precios. También se evidencié que existe una relacion
débil positiva entre las tacticas del marketing mix y las dimensiones del engagement del usuario,
donde obtuvo un valor en las dimensiones del engagement de 0.219, en atencién 0.189, en

entusiasmo 0.157, en fidelizacion, 0.196, en interaccion 0.143, por lo que indica que la empresa
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no aplica bien la estrategia de marketing por eso es que el cliente no se siente identificado con la
empresa. Este antecedente contribuira con la presente investigacion para contrastar con los
resultados obtenidos de los objetivos especificos.

1.6. Marco teorico
1.6.1. Definicion de Engagement

El engagement quiere decir compromiso. Segun el autor Alcaide (2010), El engagement
es la conexién emocional con los clientes que ocurre por las veces que un usuario utiliza el servicio
de la organizacion y empieza abarcar relaciones satisfactorias. Si el usuario siente esa relacion y
compromiso con la marca quiere decir que son positivas sus emociones para la compafiia, por lo
que quiere decir que los esfuerzos se estan equilibrando a los propositos y direccion de la empresa
en correspondencia a conseguir la fidelizacién de los consumidores. EI engagement quiere decir
esa relacion que hay de las emociones y percepciones hacia una marcay sus servicios o productos
decidiendo por la credulidad existente que logra laempresa. El objetivo del engagement no es solo
conversar a los consumidores, sino que estos logren gque aconsejen marcas con la finalidad de
lograr un sentido de cualidad, esto indica que los consumidores miren la marca como que es suya
propia y también porque intercambian su costumbre con esa marca. Existir, consolidar y reforzar,
y transformarse en una influencia constante sobre las personas. (Rosales, 2010).

Benedetti, L. (2020), Expreso que, si las estructura son claras y faciles de comprender, el
estudio del marketing digital ha doblegado como accionista relevante para la buena postura y
diligencia de marca eficiente. Proyecto de marketing, para ciertas organizaciones, en ciertos
métodos, es complicado poder mejorar el compromiso de los diferentes clientes. Esto se investiga
por motivos de practica empresarial, y también complicada, que se puede optimizar y mejorar en
el momento de sugerir la relacién que comienza por la organizacion y el consumidor con

estrategias del marketing relacional. En los medios online, esto quiere decir que generar argumento
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que tenga interés y logre que los clientes empiecen a vincularse con la etiqueta. Por lo que el
convenio es una variable muy relevante, por lo que es fundamental para las empresas monitorear
constantemente la administracion de contenido en relacion con la rivalidad para estimar la
diligencia centrado en la obligacion y fijar metas de desarrollo (Benedetti, 2020).

1.6.2. Pilares del Engagement en el marketing digital

Segun los autores Safko & Brake (2009), Expresan que hay 4 pilares importantes
relacionados directamente con los entornos sociales cuando se crea una marca:

Comunicacion: Con el marketing digital no es solamente medir la impresion de la
comunicacion e interactividad es mucho mas, sino las diferentes emociones que se crean. El fin es
lograr esa relacion duradera del cliente con la marca, es por esto que es fundamental la
comunicacién que se emplea, que no es solo lograr vender, sino conseguir que los usuarios tengan
emociones positivas con la marca. La mercadotecnia usada para este pilar en los medios digitales
es el instrumento para crear y cuantificar consecuencias, aunque la marca este en interaccion con
los buyers y en qué categoria de comunicacion.

Cooperacion: Generar relaciones y conseguir repercutir al pablico es lo fundamental de
este pilar. Esto significa que la marca convenza subconscientemente al consumidor a cooperar con
ella en el dialogo que existe, como anotar ideas, puntos de vistas y constancia a interrogantes del
publico. Por esto, la marca debe adquirir un nivel de autoridad importante en la aportacion en la
colectividad de clientes que se alcance y estos puedan recomendar y se facilite la interaccion
positiva. Las comunicaciones que se crear logran que el marketing acomode los servicios y
productos y se optimice el planteamiento de estos entendiendo a profundidad a los consumidores,
y por lo que se distingue los distintos contenidos que aprecian. Las comunicaciones logran a los
expertos en marketing adecuar servicios y productos e incrementar su participacion y atencion,

Adgquirir datos en los consumidores y analizar lo que aprecian.
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Educacion: Ante todo comunicandole a los consumidores en correspondencia al

contenido, ya que la marca no se de publicar por medio de contenidos egoistas mas bien por
contenidos que le ayude al consumidor. Es una equivocacion crear contenidos para vender, ya que
no existe una conexion emaocional con los consumidores, la publicacion y mensaje de ir més alla
de todo eso, sino como ha sido construida la compafiia, con que finalidad. Este pilar es fundamental
para disciplinar al consumidor en como la organizacion le ayuda.

Entretenimiento: No es solo distraccion, méas bien llamar la atencion del consumidor. Las
emociones deben presentarse por medio de contenidos importante que logren ese interés. Se debe
ser preventivo ya que cierto publico puede interpretar algunos contenidos como informacion y otro
cierto publico puede verlo sumamente aburrido.

Segun los autores Safko y Brake (2009) Es relevante tener certeza que el engagement es
en esencia la impresién gque logra la marca en clientes, quiere decir que la relacion susceptible del
publico sea efectiva que llegue al punto que hable de la marca a todos recomendarla.

1.6.3. Dimensiones de engagement

Los proximos proporciones fueron seleccionadas y analizadas para ser introducido en el
instrumento del estudio.

a) Posicionamiento: Segun el autor Benedetti (2020) En los medios digitales, la
localizacion esta vinculada con la apreciacion que el consumidor tiene de la organizacion,
independiente de que exista una experiencia afirmativa o perjudicial en los consumidores.

Segun los autores Ries A. & Trout J. (2002). Definen al posicionamiento como la manera
que el producto (bien o servicio) se ubica en las mentes de los posibles consumidores en una
sociedad sobre comunicada, para lo cual recomiendan segmentar nuestro mercado para asaltar el
punto de vista.

Recio L y Barrie M. (2018) sefialan que existen tres caracteristicas fundamentales para el
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posicionamiento de marca, los cuales son relevante, Unico y creible

b) Fidelizacion: El grado de interés que se crea en el marketing digital, para que los
consumidores logren ser un fan de la marca, lo que implica que el placer no solamente es favorable
por los servicios o productos obtenidos, sino méas bien por la captacion: espacio de reaccion en los
medios digitales, las diferentes categorias de reaccion, la consultoria y orientacion al tiempo de
efectuar la adquisicion, el tema de la publicidad, la comunicacion de la marca, etc. (Rojas y
Redondo, 2017).

Barquero, Rodriguez y Huertas, (2007) establecen que la lealtad significa constituir
una fuerte correlacién impresionable con los usuarios, que obliga ir méas alla de los productos o
servicios, y lo mas significativo, es manifestar, informarse plenamente y constituir vinculos
afectivos con ellos.

Brunetta, (2014) sustenta que la lealtad del cliente es admitir que los clientes
reconozcan a un negocio de cierta manera, es decir, los beneficios que adquiere la
organizacion no son los mismos que los productos que compran a la competencia; es decir,
gue estan tan entusiastas con este negocio que siempre la van a elegir.

c) Diferenciacién: Conforme Aguero (2014), la distincidn es la tactica por la cual por parte
de la organizacion que hace énfasis a las propiedades de los apartados, mostrandolos como Unicos
en relacion con su competencia. Por otra parte, la distincidon es el componente peculiar de una
organizacion en relacién con los adversarios, por lo que ayuda como herramienta para ganar
usuarios en relacion a su competencia. Segun Kotler (2001), una organizacion puede diferir en
cinco dimensiones bésicas, las cuales observaremos en seguida:

Diferenciacion del producto: Se debe tener en cuenta que coexisten productos altamente
estandarizados, estos productos casi no tienen alteraciones y los productos se pueden distinguir

visiblemente.
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Diferenciacion de servicios: la notacion para una competencia exitosa consiste en el
incremento y el atributo de las actividades, desde otro punto de vista, se tienen los fundamentales
causantes diferenciadores:

Diferenciacion del personal: Los negocios logran alcanzar una dura superioridad
competitiva pactando mejores ingenios que los candidatos y realizando mas formacion. El personal
bien capacitado es idéneo, apreciado, tiene credibilidad, genera veracidad, posee una habilidad de
respuesta ante la indecision y una gran manipulacion de la comunicacion.

Diferenciacion de la imagen: Incluso si los bienes y servicios rivalizantes parecen ser
iguales a los usuarios, el publico puede notar discrepancias en la imagen de la organizacién o de
la marca.

Diferenciacion de los canales: Este modelo de diferenciacion hace énfasis a la destreza de
los negocios de dirigir canales de distribucion totalmente diferentes, pero a su vez efectivos
asimilados con los de la rivalidad.

d) Habitualidad: Kotler (2001) Da a conocer a la habitualidad como “a frecuencia,
volumen, cantidad, duracion, con lo que los usuarios efectlan sus adquisiciones también es el
componente fundamental e importante en la relacion con el engagement. A su turno, materializa
la proporcidn temporal que esta comprende, tiene un sentido de reiteracion de intercambios por un
cliente hacia un negocio. Por consiguiente, Aguero (2014), sostiene definicion con dos causantes.

Frecuencia: Es el promedio de dias en un tiempo entre una compra y otra, reducido por
la Gltima y primer intercambio. Por lo que pueden ser entre dias, meses, afios, dependiendo de que
sea mas conveniente para los usuarios.

Tiempo de Atencion: Es el tiempo que ocurre entre la solicitud del cliente y lay la solucion
del comerciante a la diligencia.

1.6.4. Marketing digital
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El marketing digital segn Selman (2017), Son todos los de mecanismos que se aplica en

la red para el usuario del sitio logre su visita tomando una decision, que ha planificado, que va méas
alla de lo tradicional implementando estrategias, en el mundo digital. Por lo que parte de diferentes
conocimientos en publicidad y marketing. A su vez, parte de diferentes conocimientos en
comunicacion, marketing, publicidad, relaciones publicas.

Kotler y Armstrong (2012), Establecen que la mercadotecnia digital son procesos por
producir productos y servicios, y por determinar conexiones con los usuarios por los medios
digitales. Por consiguiente, se dice que es el lado de venta online en comercio electrénico: lo que
realiza una empresa para dar a saber, promover, y comercializar productos y servicios por los
medios digitales.

Para Fonseca (2014), La mercadotecnia digital debe estar siempre a la expectativa y saber
doénde estan los usuarios principales, como se vinculan y que desean. No esta fuera de control saber
que los clientes tomaran sus productos de pedido en un futuro. Asi mismo, transferir a la
organizacion el objetivo de cumplir hoy en dial los requisitos de la sociedad. Efectivamente no
existe duda de que esto es un desafio.

En el siguiente estudio se aprecid utilizar la explicacion de Selman como fundamento de
la nocién de mercadotecnia digital, y anexar con la de Fonseca con el propoésito de asimilar las
ideas a la organizacion a investigar, dado que esta tiene un encuadre online.

1.6.5. Desarrollo del marketing digital

Kont (2010) Enfatiza que el Marketing digital como herramienta para comercializar
productos y servicios a los usuarios seleccionados que maneja Internet y los servicios de
comercializacion en linea por medio de herramientas, servicios de forma estratégica logica con el
programa general del Bussiness Marketing. Asimismo, da a conocer conservan cuatro puntos

primordiales para la optimizacion de este procedimiento que son:
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Usabilidad: Es la eficienciay eficacia de impulsar a los clientes los servicios o la referencia
idénea. Cualquier red informatica que se especifique en procedimientos estratégicos de
mercadotecnia online debe tener una creciente disponibilidad, es decir, su disefio debe ser lo
necesariamente reflexivo para que todos, desde muy temprana edad hasta la edad mayor, puedan
relacionarse facilmente por el sitio virtual.

Interfaz: Una interfaz esquematizada adecuadamente puede hacer que el nuevo asunto
importante sobresalga ciertamente para los invitados sin desaprovechar el sitio. Al Instalar una
interfaz atractiva, los clientes se sentiran mas cautivos por el producto o la aclaracion que se ansia
transferir.

Motores: de busqueda: Son encargados de pedir la informacidn que existe en la web. Para
anunciar a través de exploradores, existen dos sistemas necesarios: SEO y SEM. EIl primero se
refiere al posicionamiento organico, y el segundo se da a aparecer en los pagos de resultados
(ademas se le conoce como PPC o enlaces patrocinados).

Promocién: Por medio de los canales representativos de internet como: Email Marketing,
E- advertising (Banners), Social media marketing (Twitter, Blogs, Facebook, etc.).

1.6.6. Estrategias

De tal manera que el crecimiento es el pilar fundamental del modelo corporativo, en los
ultimos afios se ha alcanzado el cambio de una economia de emporio intensivo fundamentado en
la elaboracion a una economia virtual impulsada por la informacion, se ha acentuado en la
reestructuracion y depreciacion de costos del negocio. Es hora de dar a conocer las utilidades de
productividad conseguidas por medio del uso de tecnologias digitales para alcanzar el crecimiento.
Segun Bishop (2014) existen las siguientes perspectivas para una estrategia de mercadotecnia
digital:

Enfoque de uno a uno con el cliente: Los usuarios de forma individual son el foco del
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Modelo de Marketing Digital Estratégico (MEMD). Usando tecnologia virtual y contacto uno a

uno, su meta es conocer a sus posibles y clientes potenciales tanto como sea realizable. Con estos
contenidos, puede desarrollar productos y servicios para agradar la demanda e instruir con ellos de
manera regular y constante.

Segmentos de micro mercado: De tal modo, el entendimiento personalizado de cada
usuario es la principal meta de interés del MEMD, es necesario subdividirlo en 52 micro mercados
o0 subgrupos. Al reconocer cada micro negocio, puede proyectar estrategias de marketing de forma
mas objetiva. Por ejemplo, si se refiere a una compafiia de servicios financieros, puede dividir su
mercado en 7 secciones de la siguiente forma, los mejores clientes en el 20% superior, después
jovenes solteros, casados sin hijos, casados con hijos, personas de ingresos elevados, a punto de
jubilarse, y por ultimo jubilados

Se examina que elaboran productos, servicios y promociones de marketing online Gnicos
para cada seleccion de nicho de mercado. Ciertamente, con el facil movimiento de la informacion
digital, se pueden elaborar diferentes tacticas de marketing para un nimero ilimitado de micro
secciones. Pero, se advierte alimentar el nimero de micro mercados en un nimero manejable al
comienzo (por ejemplo, 3 para pequefias empresas y 10 para empresas mas grandes).

Base de datos central: La base de datos por parte de la empresa es la herramienta digital
fundamental del MEMD. Esta base de datos se usa para seleccionar informacion necesaria sobre
sus clientes potenciales: los bienes que compraron, en el momento de la compra, sus preferencias
por el producto, los que no les agrada, dénde viven, su direccion de correo electronico, su nimero
de teléfono, etc. Después de un desarrollo correcto, esta base de datos se convertira en el activo
mas fundamental de su empresa. La base de datos se alberga en una computadora central.

Recabar informacién usando instrumentos digitales: Se adaptan diferentes mecanismos de

mercadotecnia digital como lo es el Internet, respuesta de voz participativa y mecénica, sistemas
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de punto de venta minorista y tarjetas inteligentes para recoger informacién esencial de bases de

datos. Por ejemplo, su sitio World Wide Web consigue incentivar concursos, haciendo que los
clientes respondan encuestas de manera detallada principalmente de sus tendencias. Las cifras
recolectadas por entorno de la encuesta virtual se ingresan de manera inmediata a la base de datos.
O también prospectan un "programa de fidelizacion y lealtad de clientes” que consiga que los
mejores clientes puedan usar tarjetas inteligentes cuando compren en una de las tiendas. Siempre
que alguien usa la tarjeta, esa aclaracion se ingresa en una base de datos que averigua lo que
compraron y cudndo y cémo gastaron el dinero. Por otro parte, su red privada (disponible
especialmente para los clientes mas importantes) mantiene registros de la informacion a la que
pueden ingresar y también admite comprar productos y servicios de manera virtual.

Dicho de otra forma, si no recoge y almacena informacion necesaria, no se requiere optar
las herramientas digitales (como, por ejemplo, un sitio en World Wide Web). A demas si logra 1
millon de clics en el sitio cibernético, es en vano a menos que los visitantes dejen algun tipo de
informacion de ellos mismos antes de continuar. Por lo que, debe aprovecharse de que las
herramientas digitales estén bien conectadas a la base de datos. Por eso por lo menos, se
recomienda animar a los clientes a dejar su direccion de correo o nimero de fax. Incluso, se permite
introducir esta informacién en la base de datos y usarla para comunicarse en el futuro, como podria
ser por folletos 0 comunicaciones por correo electrénico.

Por otro lado, Kont (2010) enfatiza que, para un adecuado mecanismo de marketing en
Internet, necesitamos conocer que se requiere por lo menos los siguientes 4 fundamentos, ya que,
si no se tiene estos medios, no se podra hablar de estrategias:

Paginas web: Como primer pilar fundamental en cualquier tactica de marketing online,
debes tener un buen sitio para le ejecucion de la web, es decir conocer el trabajo que se realizara

en esta area. Necesariamente, mejorar el espacio web de cada cliente y se hara evidente a través de
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los motores de blsqueda (como Google, Yahoo! o Bing), porque hoy en dia, si un sitio web no

aparece en los motores de busqueda, es como si no existiera dentro del mapa digital. Se investigara,
qué términos son considerables para que los clientes busquen productos y los procesaremos para
que el sitio sea completamente funcional y productivo. En conclusién, hacemos de cada sitio web
un utensilio de venta.

Publicidad por Internet: Aun cuando es relevante tener un buen sitio web, serd intil si las
personas no lo visitan. ES por eso se crea campafias para resaltar la marca donde se encuentran los
clientes potenciales. Se hace esto a través de campafias publicitarias por los medios digitales. La
ventaja de esta publicidad es que es contextual y se fundamente en las necesidades del publico
objetivo. Los servicios involucran la gestion publicitaria en redes sociales y la gestion publicitaria
en Google Ads.

SEO, posicionamiento en buscadores: Algunos peritos expresaron una vez: "'Si no estas en
Google, sin embargo, no existes". Los motores de busqueda son pasarelas de Interne por
mecanismos de las cuales la gente busca el contenido que desean. Si el sitio de internet no se
encuentra al buscar el servicio, se pierde cientos de clientes potenciales. el trabajo es hacer que el
sitio web sea importante para los futuros clientes.

Outsourcing Community Managers: Los seres humanos somos sociales, por eso nos
encantan los medios virtuales y, por ende, los medios sociales son fundamentales. Hoy por hoy,
Facebook, Twitter, LinkedIn y muchos otros términos se han transformado en el boca a boca de
todos porque son los nombres de redes sociales muy populares. Si las personas se conectan a las
redes sociales todo el dia, las empresas también deben conectarse. Brindamos induccién sobre la
creacion, mantenimiento y mejor uso de perfiles de negocios en las redes sociales.

1.6.7. Dimensiones del marketing digital

Las 4F’s de mercadotecnia digital, sustentadas como: flujo, funcionalidad, feedback y

Péag.

Montoya O., A.; Poma F., M. 32



EL ENGAGEMENT Y SU RELACION CON EL MARKETING
1 “PN DIGITAL EN UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES,

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DELNORTE CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2023
fidelizacion para Fleming (2000), son mecanismos que se desarrollan y administran en un orden

l6gico y importante desde la aproximacion inicial o contacto en el comprador hasta la fase de
postventa del producto o servicio, ya que estos mecanismos han formado una relacion estable y
beneficiosa con la organizacion. Cada una de los mecanismos es estudiada segin sus
caracteristicas y los aspectos que sefialan su sensacion en el desarrollo de utilidad. Los siguientes
mecanismos se basan en Fleming:

a) Flujo

Para Selman (2017), Es la dinamica que un sitio web ofrece al visitante. Donde el
usuario se siente atraido por la comunicacion que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun
se ha planeado. Asi mismo Rivelli (2015) Lo define como el estado mental en que entra un
usuario al entrar a una web que le proporciona una experiencia llena de interactividad y
bienes o servicios de su interés.

Por tal motivo debe considerarse tres roles fundamentales explicados por Sainz de Vicufa
(2015).

Interactividad. Da a conocer la relacién de comunicacion entre anunciantes y usuarios,
siempre que los primeros logren satisfacer las necesidades interactivas de los segundos; de esta
forma, la informacién publicitaria sera eficiente.

Navegacion. Posiblemente es lo mas relevante en un sitio web, cuando los usuarios
consigan ingresar su mensaje, interactuar con la empresa y dar su punto de vista de manera
efectiva. De tal manera, la organizacion jerarquica légica, la agrupacion y presentacion de
contenidos contribuira, orientaran y podran evitar solicitudes repetidas de datos en la havegacion
del visitante.

Plataformas. EI mercado digital ejecuta plataformas, como redes sociales, correos, app 0

paginas web,. A través de comunicaciones uniformadas en todas las plataformas requeridas, no
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solo se puede lograr mejorar la reputacion, Incluso la consolidacion del usuario. Para poder

conseguir el éxito de manera online, una marca debe ser congruente, y estar en una posicion justa
y buena que logre impactar en las personas, que pueda de esa manera ser coherente en las diferentes
plataformas digitales que tenga la empresa.

De igual modo, con el estudio de cada uno de estos elementos se menciona los siguientes
indicadores, segin Gonzales y Torres (2018), son:

. Nivel de ejecucion de las redes sociales de la organizacion, de los usuarios.

. Nivel de informacion adecuado y beneficioso para los consumidores.

b) Funcionalidad

Segun aguiero (2014), la busqueda online debe ser atractiva, facil y simple de utilizar,
ya que, por eso, se puede eludir que la persona visitante salga del sitio online y deje la web.
Por eso hay que destacar que la pagina que navegan, deberia llamar la atencion con
caracteristicas de acuerdo al producto o servicio que brinda la organizacién. Ya que de esta
manera cumplir los propoésitos, es relevante que la experiencia de los navegadores no tenga
restricciones del sistema.

De acuerdo con, Sainz de Vicufia (2015) toma en consideracion 2 puntos relevantes para
mejorar las tacticas.

. Reforzar la experiencia del visitante. Ya que los consumidores tienen que pensar
que pueden manejar lo que sucede en la pagina donde se encuentre.

. Generacion de Contenidos. Es necesario que tenga Yy pueda ofrecer cierta
informacion actualizada y que también tenga un contenido que llame la atencion y sea atractivo,
para que de esa manera se pueda lograr traer navegadores a la tienda virtual de productos o servicio.

Por consiguiente, la exploracion de las paginas deberia ser fluida, facil de aplicar y

manejar. Por eso de esta manera, se puede eludir que el visitante salga del sitio. También, la pagina,
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deberia ser atrayente con aspectos adecuadas al producto que se estaria ofreciendo.

c) Feedback

Segun Fleming (2000) “El profesional de la publicidad tiene la gran oportunidad de
conseguir la informacion mas relevante: la informacion sobre su producto, que viene directamente
del participante. Se trata de residir un dialogo con los clientes".

Hoy en dia en el estudio del mercadeo y su publico objetivo, es importante lograr conseguir
la recoleccion de datos del servicio o producto, en un tiempo determinado, sin que se invierta
mucho dinero; esto datos se obtiene por medio de los compradores, logrando asi la conexion de
comunicacion clara y concisa.

d) Fidelizacion a través del marketing digital.

Conforme a Fleming (2000), la tactica reside en la elaboracion de un grupo social de
navegadores que ofrece informacién actualizado, entablando una estrecha interaccion con dichos
consumidores, En lo que respecta a lo digital, es fundamental, que el comprador se quede
vinculado con la empresa para que luego sea fidelizado, no solamente por lo que podria ofrecer la
organizacién con sus promociones exclusivas, sino mas bien por la vivencia y lo que implica, que
podria obtener la plataforma.

La primordial colaboracion del producto, marca, servicio de manera online es que consiga
crear algo importante con los consumidores una conexion emocional. Es cierto que el canal online
brinda colaboracion, por si mismo, no serian de ayuda, pues deben responder a la tactica de
mercadeo de las empresas. Sin embargo, esta idea también se conecta de manera adecuada con el
mercadeo digital, teniendo estos criterios:

El marketing digital Thompson (2015), De acuerdo a ello manera manifiesta que seria
solamente un tipo de mercadeo, que tiene como propdsito establecer a las empresas en relacion

con su publico, segmentos y consumidores por medio de las plataformas online, ya que el fin de
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interactuar de manera fécil, fluida, sin ningn tipo de inconveniente, ofrecer servicios adecuados

y hacer ciertas acciones de marketing y ventas. En otra parte, manifiesta Velasquez (2015), el
marketing digital también se podria determinar como la ejecucion de tacticas de mercadeo digital
proactivas, enfocadas, que se miden en los diferentes sitios, plataformas online, que se llevan a la
préctica aplicando la digitalizacion con la finalidad para lograr y conseguir construir clientes
ideales, de acuerdo al prospecto que tiene la organizacion.

1.7. Justificacion

De acuerdo con Herndndez, Fernandez, & Baptista (2003), en la que sefiala que la mayoria
de los estudios se efectlian con un proposito definido y justificado, la presente investigacion se
realiz6 en base a las siguientes justificaciones:

1.7.1. Justificacion Tedrica:

Todas las teorias y fundamentos analizados en el trabajo de estudio se formaron bajo
fuentes relevantes de sustento cientifico y bases tedricas que fundamentan la investigacion. En la
presente realidad el marketing digital es una gestion estratégica en las relaciones con los usuarios
y que sean a largo plazo generando engagement con la empresa. Es por lo que para conseguir este
propdsito se construyd un marco tedrico que tenga diversas teorias planteadas por los
investigadores, centrado a la cooperacion, donde generan explicaciones sobre el marketing digital
y el engagement.

1.7.2. Justificacion Metodoldgica:

La investigacion se desarrolla en un enfoque cuantitativo correlacional transversal, que
permite identificar el nivel de relacion del engagement con las variables del marketing digital y
con ello validar la manera como repercuten en la satisfaccion del cliente con lo cual se podran
reinventar las estrategias de la empresa como potenciar el uso de las redes sociales para dar soporte

al reconocimiento de marca para los clientes.
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1.7.3. Justificacion Practica

El presente estudio pretende conocer en su totalidad como el marketing digital influye en
las redes sociales relacionando el engagement del cliente de la empresa. La empresa con 14 afios
en el mercado, de acuerdo con el nimero de clientes en su base de datos que han sido registrados
considera que su estrategia no esta funcionando correctamente. Adicionalmente, serviré para que
la empresa conozca formalmente los factores que tienen que mejorar para una adecuada utilizacion
del marketing digital y tener mayor conectividad del cliente a la empresa ademas de incrementar
el compromiso que pueda existir en la organizacion.

1.7.4. Justificacion Social:

Cada dia existe mas inversion de las empresas por tener una presencia online y
reconocimiento digital a través de sus medios digitales, fomentando un canal directo con el
marketing relacional estableciendo efectividad en su comunicacion y la relacion entre el cliente y
la empresa. Sin embargo, en un entorno en donde todo lo que se publica tiene que tomarse medidas
estratégicas de manera detallada en busca del retorno de su inversion.

Los autores plantean que estos motivos poseen un alto significativo y la toma de decisiones
para interactuar el interés de la gente y con ello se logre conocer a profundizar el marketing digital

y su relacion con el engagement de la empresa.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1. Tipo de investigacion

Para comprender y definir el disefio de investigacion correcto, segun del estudio, se
investigo analizo y estudio teérico por diversos autores que infieren lo siguiente.
2.1.1. Enfoque de la investigacion

En este trabajo de investigacion se utilizo la investigacion cuantitativa que también
se le conoce como concluyente por lo que. Segun el autor Baptista (2014) manifiestan que
la investigacion cuantitativa se utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base
en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con la finalidad de establecer pautas de
comportamiento y probar teorias.
2.1.2. De acuerdo con el alcance de la investigacion

Por otra parte, el presente estudio es de alcance correlacional, ya que este tipo de
investigacion tiene como fin saber el grado de asociacion que exista entre dos 0 mas variables
en un contexto en particular (Hernandez 2014). En este caso, se investiga la relacion entre
marketing digital y el engagement.
2.1.3. Segln la temporalidad

En lo que se refiere a la temporalidad se considera que este tipo de estudio es
transversal simple, porque se recolectan datos en un solo tiempo, en un momento Unico con
el fin de describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento,
comparando como tomar una fotografia de algo que ocurre (Hernandez, 2006).
2.1.4. Segln el disefio de investigacion

La presente investigacion es de disefio no experimental, ya que se ajusta para

determinar la relacion entre las variables en un tiempo determinado, como sefiala Fernandez
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(2014), en este tipo de investigacion no se manipulan las variables, sino que se observay se

analiza el fendmeno en su contexto natural, para luego analizar los resultados.
2.1.5. Disefio de investigacion

Seguln lo expresado por Hernandez (2010), el tipo de investigacion serd de disefio
correlacional no experimental porque se investiga la relacion que existe entre las variables,
engagement y marketing digital, ya que se recogera la informacion en un tiempo dado, para
expresar las variables de una mejor manera se realiza mediante el diagrama que le

corresponde con lo siguiente.

Donde:
M: Muestra
V1 = Variable 1 (engagement)
V2 = Variable2 (Marketing digital)
R = Relacion entre las variables de investigacién
2.2. Poblacién y muestra
2.2.1. Poblacién
La empresa cuenta con una base de datos que tiene toda la informacion requerida de
ellos. Segun la base de datos la poblacién seria finita y esta conformada en total por 887
clientes, que han adquirido al menos uno de los servicios que ofrece la empresa, durante el

periodo 2018 — 2023.
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2.2.2. Muestra

De acuerdo a los autores Sampieri, Collado, y Baptista (2006), la muestra quiere
decir los procedimientos que se ajustan con definidas caracteristicas que logran recoger
informacion que pueden ser significativos hacia una investigacion. En esta presente
investigacion se determind la muestra segun la formula estadistica con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, dando como resultado una muestra de 268 personas.

Criterios: Este estudio se aplico a clientes de la empresa de telecomunicaciones de
la ciudad de Trujillo, tanto para personas naturales mayores de edad como juridicas, que dan
adquirido al menos uno de los servicios durante los afios 2018 - 2023 de la empresa en
estudio, se tomd en cuenta de que el responsable en contestar la encuesta fue el titular del

servicio.

FORMULA

N>|<p>l<q>r<Z2
e2(N—1)+p*rqxz2

n

887%0.5%0.5%1.962
n= > > =268
0.052(887—1)40.5%0.5%1.96
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2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
2.3.1. Técnicas de recoleccion de datos
Técnica

La técnica que se aplica es la encuesta; se define como una técnica que aspira tener
informacion que proporciona un grupo o muestra de personas acerca de ellos mismos, o en
relacion con un tema en particular (Arias, 2012).

2.3.2. Instrumentos de recoleccion de datos
Instrumento

Meneses (2016) EIl cuestionario es, por definicion, el instrumento que empleamos
para la recoleccién de datos en el proceso de estudio de ciertas investigaciones cuantitativas,
principalmente, las que se aplica metodologias de encuestas. Esto indica que es la
herramienta del investigador para plantear preguntas y obtener informacion por medio de
ellas a una muestra de personas.

Para la presente investigacion se cred un cuestionario de 24 preguntas
correspondientes a las dimensiones de cada variable, el instrumento ha sido creado, en base
a teorias establecidas por autores para cada una de las variables. Para la variable engagement,
se considerando 4 dimensiones basadas en el autor Benedetti, las 12 primeras preguntas

corresponden para esta variable.

Dimensiones Preguntas
Posicionamiento 1,2y3
Fidelizacion 4,5y6
Diferenciacion 7,8y9
Habitualidad 10,11y 12
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Con respecto a la variable marketing digital se tomaron en cuenta las dimensiones,

flujo, funcionabilidad, feedback y fidelizacion a través del marketing digital, basadas en el

autor Fleming, siendo las 12 ultimas preguntas para esta variable.

Dimensiones Preguntas

Flujo 13,14y 15
Funcionabilidad 16,17y 18
Feedback 19,20y 21
fidelizacion por el marketing digital 22,23y 24

Todas las respuestas del instrumento cuestionario se miden de acuerdo con la escala
Likert, en un valor del 1 al 5 en donde 1 fue “Nunca” y 5, “Siempre”.
2.3.3. Método de andlisis de datos

Para el analisis de datos se utiliz6 el instrumento el cuestionario como la técnica de
recoleccion de datos, del cual se aplican las respuestas mediante la escala Likert del 1 al 5,
para el desarrollo de esta investigacion se aplico por medio de las variables engagement y
marketing digital donde se consiguié medir la confiabilidad de los resultados mediante el
alfa de Alpha de Cronbach por lo que fue hecho de manera online a los clientes en la empresa
de telecomunicaciones. mediante una base de datos por lo que se proceso a ordenar la
informacion. Se utilizo también la prueba de normalidad kolmogorov smirnov porque la
investigacion tiene una muestra de 268 personas por lo que es mayor a 50 personas y eso
evidencia para la utilizacion de esta prueba, en la prueba se obtiene una distribucion no
normal para las variables teniendo un p<0.05 para las dos variables, lo que nos indica que
debe trabajar la correlacion de prueba no paramétrica del coeficiente Rho de Spearman., lo
que permitio realizar las tablas estadisticas que detallan y describen los resultados de los

objetivos de nuestro estudio, para el proceso y elaboracion de esta investigacion se usé
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Microsoft office 2016 y debido al tipo de investigacidn se usé programa estadistico SPSS,

por lo que los datos son analizados, procesados, tabulados por el software estadistico SPSS,

ya que este es un programa muy utilizado en investigaciones cuantitativas por lo que logra

analizar y evaluar la relacion de las variables del estudio.

2.3.4. Validacion y confiabilidad de informacion

(ver anexo 2)

e Validez: Por medio de la matriz de juicio de expertos, 3 especialistas verificaron y
analizaron los instrumentos junto con la matriz de consistencia por lo que el resultado
fue totalmente aprobado, ya que fueron validados con las preguntas adecuadas para la
recopilacién de informacion.

El instrumento fue validado por los siguientes expertos:

Dra. Patricia Barinotto Roncal

Lic. Jorge Luis Alvarado Sanchez

Lic. Luz Francesca Espino Gutiérrez

Por lo que despues de verificar el cuestionario decidieron validarlo.

e Confiabilidad: De un total de 15 personas encuestadas para ambas variables de la prueba
piloto para saber y medir la confiabilidad del instrumento, se tuvo como resultado una
confiabilidad Alfa de Cronbach de a = 0.750 para el instrumento que evalta la primera
variable engagement y para la confiabilidad del instrumento que evalta la segunda
variable marketing digital se tiene un Alfa de Cronbach de a = 0.791, lo cual evidencia
que el cuestionario de engagement y marketing digital son totalmente confiables. (ver

anexo 5y 6)
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Asi mismo la fiabilidad del instrumento se uso6 la prueba estadistica Alpha de Cronbach

mediante el programa llamado IBM SPSS Statistics 25 y teniendo como resultado lo

siguiente.

Tabla 1:
(ver anexo 5)

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,750 12

Nota: Mediante la prueba de Alpha de Cronbach en lo que respecta a la primera variable se
ha obtenido como resultado 0,750 por lo que se puede considerar que el cuestionario es fiable

para esta variable porque es mayor a 7 de lo que se pide para ser confiable.

Tabla 2:
(ver anexo 6)

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
791 12

Nota: Mediante la prueba de Alpha de Cronbach en lo que respecta a la segunda variable se
ha obtenido como resultado 0,791 por lo que se puede considerar que el cuestionario es fiable

para esta variable porque es mayor a 7 de lo que se pide para ser confiable.
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2.3.5. Procedimiento de recoleccion de datos

En primera instancia para el proceso de esta investigacion fue encontrar una empresa
donde nos brinde informacion que nos facilite medir la variables, se escogi6 esta empresa ya
que nos proporcionaba la informacidn necesaria para poder trabajar ya que el gerente de la
empresa es un familiar y buena gente, nos Ilamd la atencion la empresa ya que cuenta con
disponibilidad de parte de los clientes, ya que segun los datos proporcionados por el alfa de
Cronbach es totalmente fiable, para este estudio, se usé el instrumento de la encuesta, la cual
fue realizada de manera online a los clientes de la empresa, dichas encuestas fueron
realizadas a personas mayores de 18 afios de la ciudad de Trujillo que tengan un trabajo
estable, que utilizan la redes sociales y pagina web en la empresa, con el fin de conseguir
informacidn precisa sobre el engagement y su relacion con el marketing digital en la
empresa. Para el procesamiento de la informacion obtenida de las encuestas, se recopilo y
proceso cada respuesta mediante el programa SPSS. En base a todo esto se consulté en
plataformas virtuales y libros informacién a nivel internacional, nacional y local para
proporcionar mayor amplitud tedrica al estudio, se escogid las mas adecuadas y se procesod
para aplicarlo al estudio. Como también con las tesis que tengan variables similares con la
finalidad comparar resultados de otros autores y tener mas conocimiento del tema. Después
de ello se estudio bases tedricas de diferentes autores para poder crear el cuestionario Likert.
Este se aplicé en primera parte para el alfa de Cronbach el cual se aplic6 segun la
disponibilidad de las personas que estaban seleccionadas para esto con ayuda del gerente
que nos facilitd la posibilidad de poder usar informacion de la empresa como también le
estamos ayudando a él en esta investigacion para que tome mejores decisiones en su
empresa, con todo esto fue importante para poder desarrollar el trabajo de investigacion.

2.3.6. Andlisis de informacién
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Para el analisis de informacion se empled el cuestionario como técnica de recoleccion

de datos, del cual se operacionalizan las respuestas mediante la escala Likert. Por otro lado
para la elaboracion de este estudio se realiz6 mediante las variables engagement y marketing
digital donde se logré medir la confiabilidad de los resultados mediante el alfa de Alpha de
Cronbach por lo que fue aplicado de manera online a los clientes en una empresa de
telecomunicaciones, mediante una base de datos por lo que se procesd a ordenar la
informacion en Word, Excel y el programa IBM SPSS Statistics 25, lo que permitio realizar
las tablas estadisticas que detallan y describen los resultados de los objetivos de nuestro
estudio, para el proceso y elaboracion de esta investigacion se usé Microsoft office 2021.
2.3.7. Aspectos éticos

Con la intencion y finalidad de realizar un estudio ético se aplicara siempre la
honestidad sobre todo cuando apliquemos los instrumentos para recopilar la informacion y
procesarla, también es importante la autonomia por lo que se respetara si hay clientes que no
desean participar en las encuestas, se tiene en cuenta respetar totalmente en reserva a los
clientes que se aplico el instrumento de estudio conservando en total privado los datos
personales, como ademas se les comunico el fin académico de esta investigacion sin el objeto
de causar incomodidades o conseguir datos no competentes, toda la informacién brindada
por parte de la empresa de telecomunicaciones sera usado con mucha discrecion con una

finalidad solamente académica.

Péag.

Montoya O., A.; Poma F., M. 46



EL ENGAGEMENT Y SU RELACION CON EL MARKETING
1 “PN DIGITAL EN UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES,

UNIVERSIDAD

DEL NORTE CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2023

CAPITULO Ill: RESULTADOS
Objetivo general: Determinar el engagement y su relacion con el marketing digital en una

empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Tabla 3:

Relacion del engagement y el marketing digital de los clientes en una empresa de
telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Engagem Mark
ent eting digital

Rho de Engagement Coeficiente de 1,000 443"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 268 268

Marketing digital Coeficiente de 443" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la tabla, se puede observar que el resultado de la correlacion de la variable
engagement y la variable marketing digital en la empresa de telecomunicaciones de Truijillo,
si existe relacion significativa moderada, encontrandose en la prueba de Rho de Spearman,
que obtuvo un valor de 0.443 con una significancia menor a 0.05 lo que nos muestra que el
engagement se relaciona directamente con el marketing digital, esto indica que se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion hipotesis donde se muestra que Si
existe esa relacion. Para finalizar se concluye que a mayor engagement aumenta o mejora el

marketing digital.
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Figura 1: Dispersion de los puntajes de engagement y marketing digital.
Lo que muestra la figura es que, a mayor engagement, aumenta o mejora el uso del marketing
digital.

Objetivo especifico 1: Identificar la relacién del engagement con la dimension flujo
de la variable marketing digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo,

afo 2023.

Tabla 4:

Resultado de la relacion entre el engagement y la dimension flujo de la variable

marketing digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Engagement Flujo

Rho de Spearman Engagement Coeficiente de 1,000 457"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 268 268

Flujo Coeficiente de 457" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

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

Nota: En la tabla se muestra el resultado de la correlacion entre el engagement y la dimension

flujo en la empresa de telecomunicaciones de la ciudad de Trujillo, se muestra que el
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coeficiente Rho Spearman es de 0.457por ello se infiere que la relacién es moderada, del
mismo modo el valor de significancia muestra un valor menor a 0.05 esto quiere decir que
demuestra evidencia estadistica lo que logra rechazar la hipétesis nula y aprobar la hipdtesis
de investigacion donde se observa que si existe relacion entre la variable engagement y la
dimension flujo de los clientes en una empresa de telecomunicaciones. En conclusion, se
sabe que estos resultados indican que en la medida que el engagement se incremente va

existir mayor interactividad y flujo.
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Figura 2: Dispersion de los puntajes de engagement y la dimension flujo.
En la figura se observa que, mientras aumenta el engagement, mayor va ser el flujo en los

clientes.
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Objetivo especifico 2: Identificar la relacion del engagement en la dimension
funcionabilidad de la variable marketing digital en una empresa de telecomunicaciones,

ciudad de Trujillo, afio 2023.

Tabla 5:

Relacion del engagement y la dimensidn funcionabilidad de la variable marketing digital
en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Engagement  Funcionabilidad

Rho de Engagement Coeficiente de 1,000 ,345™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 268 268

Funcionabilidad Coeficiente de ,345™ 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: En la tabla se muestra el resultado de la correlacion entre engagement en la dimension
funcionabilidad en la empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo por lo que muestra
que el coeficiente Rho de Spearman es de 0.345 esto quiere decir que la relacion del
engagement y la dimension funcionabilidad es debil positiva, en el valor de significacion se
puede observar que se muestra un valor menor a 0.05 esto quiere decir que hay evidencia
estadistica por lo que nos permite a rechazar la hipétesis nula y aprobarse la hipotesis de
investigacion donde se muestra que si existe relacion entre la variable engagement y en la
dimension funcionabilidad. Se finaliza mediante los resultados que en la medida que el
engagement se incrementa se va a lograr que la funcionabilidad sea mas atractiva para los

clientes.
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Figura 3: Dispersion de los puntajes de engagement y la dimension funcionabilidad.

En la figura se evidencia que, a mayor engagement, mejor va ser la funcionabilidad para los
clientes.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion del engagement en la dimension Feedback de
la variable marketing digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio

2023.

Tabla 6:

Relacion del engagement y la dimension feedback de la variable marketing digital en
una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Engagement Feedback
Rho de Engagement Coeficiente de 1,000 ,185
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 268 268
Feedback Coeficiente de ,185 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 268 268
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota: En la tabla se observa que el resultado de la correlacion entre la variable engagement
y la dimension feedback a través del marketing digital en la empresa de telecomunicaciones,
ciudad de Trujillo, muestra, el coeficiente Rho Spearman es de 0.185 por eso existe una
relacion deébil positiva con una significancia menor al 0.05 con esto se puede decir que existe
evidencia lo cual permitira rechazar la hipétesis nula y aprobar la hip6tesis de investigacion
en que se muestra que si existe relacion entre la variable engagement y la dimension
feedback en la empresa de telecomunicaciones. Para finalizar mediante los resultados que
en la medida que se incrementa el engagement el feedback también se mejora de manera

importante.
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Figura 4: Dispersion de los puntajes de engagement y la dimension feedback.

En la figura se muestra que, a mayor engagement, mejor va ser el feedback por parte de los
clientes.

Objetivo especifico 4: Reconocer la relacion del engagement en la dimensidn fidelizacién a
través del marketing digital de la variable marketing digital en una empresa de

telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.
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Tabla 7:

Relacion del engagement y la dimension fidelizacion a través del marketing digital de la
variable marketing digital de la empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Fidelizacion a través

Engagement del marketing digital

Rho de Engagement Coeficiente de 1,000 271"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 268 268

Fidelizacién a través Coeficiente de 2717 1,000
del marketing digital correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 268 268

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: En la tabla se prueba que el resultado de la correlacion entre la variable engagement y la

dimensién fidelizacion a través del marketing digital en una empresa de telecomunicaciones de la
ciudad de Trujillo, muestra que el coeficiente Rho Spearman es de 0.271 por lo que existe una relacion
débil positiva con una significancia menor al 0.05 con esto se puede decir que existe evidencia lo cual
permitira rechazar la hipotesis nula y aprobar la hipotesis de investigacion donde se muestra que si
existe relacion entre la variable engagement y la dimension fidelizacion a través del marketing digital
en la empresa de telecomunicaciones. Se concluye mediante los resultados que en la medida que se
incrementa el engagement la fidelizacion a través del marketing digital también se aumenta de manera

significativa.
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Figura 5: Dispersion de los puntajes de engagement y la dimension fidelizacion a través del
marketing digital.

En la imagen se evidencia que, a mayor engagement, la fidelizacion a través del marketing
digital también se incrementa.

En este estudio para tener conocimiento que prueba se usara para las correlaciones de las
variables engagement y marketing digital, en esta investigacion se aplic6 una prueba de
normalidad estadistica donde se ha aplicado kolmogorov smirnov porque la investigacion
tiene una muestra de 268 personas por lo que es superior a 50 personas por lo que se

evidencia para la utilizacién de esta prueba

Tabla 8:

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Engage Marketin
ment g Digital

N 268 268
Parametros normales? Media 43,0650 44,9050
Desv. Desviacion 4,29804 4,18852

Maximas diferencias extremas Absoluto ,089 ,113
Positivo ,057 ,064

Negativo -,089 -,113

Estadistico de prueba ,089 ,113

Sig. asintética(bilateral) ,001¢ ,000¢

Nota: En la tabla se observa que la prueba de normalidad para las variables engagement y marketing digital
ambas provienen de una distribucion no normal teniendo un p<0.05 para las dos variables, lo que nos indica

gue debe trabajar la correlacién de prueba no paramétrica del coeficiente Rho de Spearman.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

Para ¢l objetivo general, “Determinar la relacion del engagement con el marketing
digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.”, la
investigacion obtuvo como resultado segun la prueba de correlacion de Rho de Spearman un
valor de 0.443 con unasig. Bilateral de 0.000, esto nos dice que existe una relacion moderada
positiva, entre las variables de estudio, relacionandose directamente, esto quiere decir que
se acepta la hipdtesis de investigacion. Los resultados indican que los clientes perciben
mayormente un nivel medio respecto a la variable engagement 96.7% y la variable marketing
digital 95.4%, por ese motivo también es moderada. Esto asimismo se debe, segun las
correlaciones que la dimension flujo ha tenido la mayor aceptacion entre todas las dimensiones
con un valor de 0.457, en segundo lugar, tenemos a la dimension funcionabilidad con un valor de
0.345 y la dimension que ha tenido menor valor es feedback con 0.185 siendo la que presenta
menor aceptacion. En contraste con Che y Cruz (2020) en su tesis denominado “Marketing en
redes sociales y su influencia en el engagement de los clientes de la empresa Nochi Mobile store
en Trujillo — 2020, de la ciudad Trujillo — Pert define la relacion entre el marketing en redes
sociales y su influencia en el engagement, aplico la prueba Rho Spearman = 0.280 existiendo una
relacion debil con nivel de significancia menor al 1%, (p < 0.01) esto indica que el marketing
en redes sociales si tiene una influencia débil en el engagement de los clientes, esto muestra que el
marketing de redes sociales no causa suficiente impacto emocional como se desea, en otras
palabras que el contenido producido en los medios digitales no es suficientemente atrayente para
los consumidores, la empresa no informa adecuadamente el mensaje de la marca a través del
contenido. Asi mismo para Alcaide (2010) El engagement es la conexién emocional con los

clientes que ocurre por las veces que un usuario utiliza el servicio de la organizacion y empieza
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abarcar relaciones satisfactorias. Segun lo estudiado se puede interpretar que el engagement y el
marketing digital se relacionan de forma significativa y en los resultados se muestra, que, si existe
esa relacion moderada positiva por lo que se relacionan directamente, se deduce que la empresa
viene trabajando de manera correcta estas 2 variables.

Continuando con el primer objetivo especifico, “Identificar la relacion del engagement con
la dimension flujo de la variable marketing digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad
de Trujillo, afio 2023, se obtuvo como resultado, aplicando la prueba Rho de Spearman, que si
existe una relacién moderada positiva entre el engagement y la dimensién flujo, obteniendo
un valor de 0.457 por lo que se infiere que la relacion es moderada del mismo modo el valor
de sig. Bilateral de 0.000 lo cual logra rechazar la hipdtesis nula y aprobar la hipétesis de
investigacion. Los resultados indican que los clientes manifiestan un nivel medio de
percepcién respecto a la variable engagement y la dimension flujo, por eso mismo es
moderada; ya que, se observa que en la dimension “flujo” el 81.7% es de nivel medio, de la
percepcidn de los clientes, y un nivel alto de solamente el 16.9% esto se debe a que segun el
indicador con menor impacto es visibilidad obteniendo 13.4% de nivel bajo, 77.9% de nivel
medio, nivel alto 8.7, y el indicador con mayor oportunidad seria accesibilidad con un nivel
medio de 82.8% y un nivel alto de 16.6% respectivamente. Comparado con Quintana (2017)
en su tesis titulada “Relacion entre la estrategia de marketing digital y el engagement a través
de la campana “los primerizos” de la marca Sodimac home center, afio 2016, de la ciudad
de Lima — Per0 utilizando la prueba de chi cuadrado, donde se aprueba la hipétesis y se
rechaza la nula teniendo que X2 = 23,213"ay un p —valor =.003 < .05 es decir se determind
que las estrategias del marketing digital se relaciona significativamente con el engagement,
por lo que en el estudio se pudo evidenciar que los clientes tienen ese engagement que se

espera realmente esto se debe a que se aplica correctamente las estrategias del marketing
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digital pudiéndose desarrollar de manera 6ptima. A demas el marketing digital segun el autor

Selman (2017), Son todas las estrategias de marketing que se aplica en la web para el usuario del
sitio logre su visita tomando una decision, que ha planteado, que va més alla de lo tradicional
implementando estrategias diferentes, en el mundo digital. Segin lo investigado se puede
considerar que el engagement y la dimension flujo se relacionan de forma significativa y en los
resultados se muestra que, si existe esa relacion moderada positiva por lo que se relacionan, por
eso la empresa viene haciendo las cosas bien con esas dos variables de estudio, también en el
antecedente se encontrd que si existe una relacion significativa de las dos variables, por lo que se
deduce que la empresa viene aplicando bien sus estrategias de marketing digital que es importante
para el desarrollo de la empresa.

Siguiendo con el segundo objetivo especifico, “Identificar la relacion del engagement
en la dimension funcionabilidad de la variable marketing digital en una empresa de
telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 20237, al aplicar la prueba de correlacion de
Rho de Spearman, se demuestra que existe una relacion débil positiva entre el engagement
y la dimensidn funcionabilidad, obteniendo un valor de 0.345 con una sig. Bilateral de 0.000,
por lo que existe evidencia para decir que aprobar la hipétesis de estudio y rechazar la
hipdtesis nula. Los resultados muestran que los usuarios presentan un nivel medio de
percepcidn respecto a la variable engagament y la dimensién funcionabilidad, como, se
observa que en la dimension “funcionabilidad” que muestra un resultado 97.9% de nivel
medio de percepcidn, y un nivel alto de un 2.1% esto se debe a que el indicador con mayor
aceptacion es usabilidad porque representa un nivel alto de 16.4% y un nivel medio de 83.6%
y el indicador que tendria menor aceptacion seria disefio grafico porque representa un nivel
medio de 98.7%. A diferencia de Quiroz y Tagle (2019) en su investigacion sobre

“Marketing en redes sociales: la relacion entre el contenido generado por la marca, el
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engagement y las ventas”, de la Pontificia Universidad Catdlica del Pera. De la ciudad de
Lima — Perd, en este estudio se uso6 la prueba de Pearson en donde se encontrd que en el
objetivo especifico existe relacion positiva moderada entre el engagement y la
funcionabilidad en las redes sociales con un valor de 0,626 con una significancia de 0.003,
en donde esto demuestra que a mayor nivel engagement la funcionabilidad es mas mejor en
las redes sociales. Segun para Agliero (2014), la navegacion debe ser atractiva, intuitiva y
simple de utilizar, de esta forma, se puede evitar que el usuario abandone la pagina y deje el
sitio web. Cabe destacar que la pagina web debe llamar la atencidn con caracteristicas de
acuerdo al servicio que se desea ofrecer. Segun con lo analizado, se puede deducir que el
engagement y la dimension funcionabilidad se relacionan de forma significativa y en los resultados
se muestra que, si existe esa relacion moderada positiva por lo que se relacionan, por eso laempresa
viene haciendo las cosas bien con esas dos variables de estudio, pero ademas en el antecedente se
encontrd que si existe una relacion significativa de las variables, por lo que se deduce que la
empresa viene aplicando bien sus estrategias de marketing digital que es importante para el
desarrollo de la empresa.

Siguiendo con el tercer objetivo especifico " Determinar la relacion del engagement
en la dimensién Feedback de la variable marketing digital en una empresa de
telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023™ al aplicar la prueba de Rho Spearman
muestra que el coeficiente Rho Spearman es de 0.185 por lo que existe una relacién débil
positiva con una sig. Bilateral de 0.000 existe evidencia lo cual permitird rechazar la
hipétesis nula y aprobar la hipétesis de estudio, lo cual demuestra con evidencias que si
existe esa relacion entre la variable engagement y la dimension feedback. Los resultados
muestran que los usuarios presentan un nivel medio de percepcion respecto a la variable

engagament y la dimension Feedback, ademas, se observa que en la dimension “Feedback”
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tiene un nivel medio de 60.8%% de percepcion, y un nivel bajo de solamente 34.4% esto se

debe a que el indicador con menor aceptacion es comunicacion con un nivel bajo de 41.3 %
y un nivel medio de 55.6% Yy el indicador con mayor oportunidad seria interactividad con un
nivel medio del 60.3%, un nivel bajo del 33.3% y nivel alto 6.4%. De modo similar con
Lépez (2019), en su tesis titulada “Redes sociales y el engagement en los consumidores de
la ciudad de Guayaquil 2018, en donde se utilizo la prueba de Pearson en donde se evidencio
que en su objetivo especifico existe relacion positiva débil entre el feedback en redes sociales
y el engagement, donde se obtuvo un valor bajo de 0.157 y una significancia bilateral de
0.002. Asi mismo segun Fleming (2000) El profesional de la publicidad tiene la enorme
oportunidad de conseguir la informacion mas importante: la informacion sobre su producto,
que viene directamente del participante. Se trata de residir un dialogo con los clientes. En la
era actual de segmentacidn cada vez mayor del mercado, es prioridad obtener la informacion
del producto en un periodo mas corto de tiempo sin una gran cantidad de inversién de capital;
esta informacidn la proporciona el cliente, estableciendo una conexion de interaccion fluida.
Segun lainvestigacion, se puede deducir que el engagement y la dimension feedback se relacionan
de forma débil y en los resultados se muestra que, existe una relacion débil positiva, por lo que se
relacionan, por eso la empresa debe mejorar para las variables de estudio, engagement y feedback,
para que de esa forma mejore la relacion de las variables en la empresa, que es importante para el
desarrollo 6ptimo en los medios digitales, pero ademas en el antecedente se encontrd también que
existe una relacion débil de las variables, por lo que se deduce que la empresa debe trabajar de
manera adecuada para poder desarrollarse mejor en los medios digitales por lo que se debe ir
mejorando en ese aspecto.

Para el cuarto objetivo especifico, “Reconocer la relacion del engagement en la

dimension fidelizacion a través del marketing digital de la variable marketing digital en una
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empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023, el estudio tuvo como

resultado segln la prueba de Rho Spearman se obtuvo un valor de 0.271 con una sig.
Bilateral de 0.000 por lo que existe una relacion débil positiva por lo que existe evidencia lo
cual permite aprobar la hipétesis de investigacion y rechazar la nula donde existe cierta
relacion entre la variable engagement y la dimension fidelizacion a través del marketing
digital. Los resultados muestran que los clientes presentan un nivel medio de percepcion
respecto a la variable engagament y la dimension fidelizacion, ademas, se observa que en la
dimensién “fidelizacion” tiene un nivel medio de 92.4%% de percepcidn, y un nivel alto de
solamente 4.8% esto se debe a que el indicador con menor aceptacion es propuesta de valor
porque tiene un nivel medio de 92.7%, bajo 1.4% vy alto 5.9% a diferencia del indicador
informacidn que tiene un nivel alto de 13.5% y un nivel medio de 86.2% de percepcion
siendo el que tiene mayor oportunidad. En comparacion con el autor Navez (2018), en su
investigacion titulada “Estrategias de Marketing Mix y el Engagement del cliente de una
Libreria de la ciudad de Trujillo 2018”, de la Universidad César Vallejo de la ciudad de
Trujillo — Perd, utilizo la prueba de Rho Spearman donde se evidencio que existe una
relacion débil positiva entre las estrategias de marketing mix y las dimensiones del
engagement del cliente, donde obtuvo un valor en las dimensiones del engagement de 0.219,
en atencion 0.189, en entusiasmo 0.157, en fidelizacion, 0.196, en interaccién 0.143, por lo
que indica que la empresa no aplica bien la estrategias de marketing por eso es que el cliente
no se siente identificado con la empresa , no tiene ese interés por la empresa , tampoco existe
una conexion entre cliente y la empresa por otro lado tampoco realiza diversa participacion
e interaccion en redes sociales sobre la empresa. Segun los autores Barquero, Rodriguez y
Huertas, (2007) establecen que la fidelizacion significa establecer una fuerte relacién

emocional con los clientes, que debe ir mas alla de los productos o servicios, y lo mas
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importante, es decir, comunicarse plenamente y establecer relaciones emocionales con ellos.

Segun la investigacion, se puede deducir que el engagement y la dimension fidelizacion a través
del marketing digital, se relacionan de forma débil y en los resultados se muestra que, existe una
relacion débil positiva, por lo que si se relacionan pero de forma débil, por eso la empresa debe
mejorar para las variables de estudio, que son engagement y fidelizacién a través del marketing
digital, para que de esa manera mejore la relacién de ambas variables en la empresa, que es muy
relevante para el crecimiento positivo en los medios digitales, y mejorando también las estrategias
de marketing digital, de la misma manera en el antecedente se encontré también que existe una
relacion débil de las dos variables, por lo que se interpreta que la empresa debe trabajar y mejorar
para que asi pueda crecer y desarrollarse de manera positiva en los medios digitales por lo que se
debe ir trabajando en los medios digitales.

La presente investigacidn tuvo como principal limitacion los antecedentes de estudio,
en relacion con el sector en el cual se trabajd. Si bien es cierto hay variedad de
investigaciones que incluyen a las variables trabajadas, hay pocas relacionadas al sector en
donde el estudio fue enfocado, esto nos ha permitido un acercamiento al estudio de disefio
de acuerdo al engagement en relacion a sus dimensiones y a las consecuencias para la marcha
de la organizacion, por ende, somos conscientes de sus limitaciones, entre las que se han
destacado el instrumento indispensable para la obtencion informacién. La encuesta, si bien
es cierto permite que nos aproximemos con cierta facilidad a la poblacion nos permite un
acercamiento a la realidad en cada una de ellas para observar como se toman las decisiones
dentro de la empresa; es importante conocer y obtener otros métodos para concretar qué
valor le da el usuario a la empresa, con exactitud establecer un vinculo fidelizado con el
cliente a largo plazo. Por otro lado, la falta de datos disponibles o fiables para la investigacion

gue se ha planteado impide identificar la preferencia por el usuario y por ello existe una
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conexidn deficiente con la empresa.

En lo que respecta con las implicancias tedricas de la presente investigacion,
ciertamente se llevd a cabo un estudio que englobo distintos aspectos relacionados
principalmente con las variables de estudio. Este trabajo aporta al area del marketing digital,
al proveer informacion muy relevante sobre como el engagment se relaciona con el
marketing digital de los clientes de una empresa, en el sector de telecomunicaciones.

En lo que se refiere a las implicancias metodoldgicas, llevan una direccion cientifica,
en el que fue aplicado para analizar fundamentalmente las variables establecidas en esta
investigacion, lo que se consigui6 por medio de la creacién del instrumento, que a su vez fue
validada por expertos del tema.

En cuanto a las implicancias de practica, este trabajo de investigacion beneficia a la
empresa, primordialmente al area de marketing, ya que se accede a conocimientos en
relacion al engagment y marketing digital.

Por Gltimo, este estudio es de suma importancia, para futuras investigaciones, para
profesionales, estudiantes, docentes, investigadores, que quieran abarcar el tema de estudio

y les pueda servir para contribuir al desarrollo de su articulo, tesis o proyecto.

Las conclusiones de la presente investigacion de acuerdo con los objetivos planteados son
las siguientes:

Respondiendo al objetivo general, que el nivel de significancia bilateral de la prueba
de Rho de Spearman es menor al 1% (p < 0.01), se demostrd que existe relacion entre las
variables engagement y marketing digital. Aprobandose la hipotesis, mediante el coeficiente
de Rho de Spearman = 0.443 existiendo moderada relacion positiva, con un nivel de

significancia menor al 1%, (p < 0.01), es decir, el engagement tiene una relacion moderada
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en el marketing digital de los clientes en la empresa de telecomunicaciones, ciudad de

Trujillo, afio 2023. Se considera como recomendacion estructurar un plan de marketing
digital para disminuir el margen de error al aplicar las estrategias y poder comunicar
adecuadamente el mensaje de la empresa, tomando en consideracion el andlisis de la
situacion, los objetivos del plan, el puablico objetivo muy bien definido y los canales de
difusion, la pagina web, que redes sociales usar y la frecuencia de publicacion.

Con relacion al primer objetivo especifico, se concluye que el nivel de significancia
de la prueba de Spearman es menor al 1% (p < 0.01), demostrandose que existe relacion
entre el engagement y la dimension flujo de los clientes en la empresa de
telecomunicaciones. Se aprueba la hipotesis, el coeficiente de Rho Spearman es = 0.457 con
nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01), se determina que existe relacion positiva
moderada. Como recomendacion para que exista una mayor dindmica, interactividad y
comunicacion, se debe considerar contratar un profesional de community manager, siendo
este responsable de administrar la comunidad online, gestionar la identidad, la imagen de la
empresa, con la finalidad de construir y mantener las relaciones con los usuarios de la
empresa en su pagina web y redes sociales.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se concluye que el nivel de significancia
de la prueba de Rho Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que existe relacion
entre el engagement y la dimensién funcionabilidad de los clientes en una empresa de
telecomunicaciones. Se aprueba la hipotesis, el coeficiente de Rho Spearman = 0.345 con
nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01), se determina que existe relacion positiva débil.
Se recomienda contratar a un disefiador con conocimientos de marketing digital, que pueda,
organizar, crear, planificar, contenidos dindmicos, atractivos, actualizados, mejorando el

disefio y los contenidos en su pagina web y redes sociales, como por ejemplo creando
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historias que llamen la atencion y que resalten las fortalezas de la empresa, como también
publicidad donde se muestre las promociones exclusivas, que sea facil de leer, conciso y
claro publicados en horarios donde haya mayor interactividad, y que ademas el profesional
pueda interactie con el cliente de manera eficaz, que todo esto mencionado conlleve a una
mejor relacion de los usuarios con la empresa.

Para el tercer objetivo especifico, se concluye que el nivel de significancia de la
prueba de Rho Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que existe relacion entre
el engagement y la dimension feedback de los clientes en una empresa de
telecomunicaciones. Se aprueba la hipotesis, el coeficiente de Rho Spearman = 0.185 con
nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01), se determina que existe relacion positiva débil.
Se recomienda planificar una gestién de relacion con el cliente a través de procesos veloces
y amistosos logrando que la comunicacién sea mucho mas fluida, produciendo diferentes
canales de atencion, ya sea por llamada de teléfono, WhatsApp, Facebook, email, presencial,
etc., como también la atencidn eficaz de cualquier queja, duda o algun reclamo que pueda
haber.

Finalmente, para el cuarto objetivo especifico, se concluye que el nivel de
significancia de la prueba de Rho Spearman es menor al 1% (p < 0.01) demostrandose que
existe relacion entre el engagement y la dimension fidelizacion a través del marketing digital
de los clientes de una empresa de telecomunicaciones. Se aprueba la hip6tesis, el coeficiente
de Rho Spearman = 0.271 con nivel de significancia menor al 1% (p < 0.01), se determina
que existe relacion positiva débil. Se recomienda aplicar un programa de fidelizacion de
clientes, donde se debera planificar de manera adecuada, planteando los objetivos,
estrategias de fidelizacion, asimismo que el usuario logre una comunicacion permanente con

la empresa, que pueda haber un seguimiento adecuado, ofreciendo satisfaccion y soluciones.
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Anexos
ANEXO N° 1

Instrumento de medicién
Obijetivo: El presente cuestionario es de caracter académico. Tiene por finalidad analizar las
variables empleado en una empresa de telecomunicaciones — Trujillo, en relacion a las dimensiones.

INSTRUCCIONES: Por favor responda a las preguntas marcando con una “X” las

alternativas segun su criterio.

Edad: ...... Sexo: Femenino () Masculino ()
(2) Muy pocas (3) Algunas - .
(1) Nunca VECES VECES (4) Casi siempre (5) Siempre
Variable: Engagement 1 2 3 4 5

DIMENSION POSICIONAMIENTO
1. 51 algin amigo, familiar o conocido pregunta por algun
producto o servicio, jrecomienda a la empresa?
2. Cuando alguien comenta o menciona a la empresa,
Justed da referencias positivas?
3. ;Ha temido en ocasiones experiencias negativas con la
empresa?
DIMENSION FIDELIZACION

4. ;Las publicaciones en sus redes sociales de la empresa
le produce interés?
5. ;El contemido en sus redes sociales de la empresa le
otorga valor?
6. ;Sugeriria a la empresa segin su experiencia con el
producto o servicio?
DIMENSION DIFERENCIACION

7. ;Considera que la calidad de los productos o servicios
que ofrece la empresa es mejor a comparacidn de otras?

8 ;Es aceptable el tiempo de espera que se genera por la
empresa respecto a ofras?

9. ;Considera que la infraestructura v equipos con los que
cuenta la empresa, son mejores a comparacion de las
demas?

DIMENSION HABITUALIDAD

1 ;Desde la primera vez vino a la empresa, elige siempre
acudir a ella?

11 ;Esta de acuerdo con el tiempo de espera en atencidn,
que la empresa le brinda?

12 ;Cada vez que necesita de servicios o productos de
telecomumicaciones recurre a esta empresa?
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Variable: Marketing digital 1 2 3 4 5

DIMENSION FLUJO

13. ;Usa las redes sociales v/o pagina web de la empresa
para ponerse en contacto?
14. ;Utiliza las redes sociales de la empresa, para reservar?

15. ;En las redes sociales de la empresa hay informacion
suficiente para captar su atencién?
DIMENSION FUNCIONABILDIAD

16. ;El modo de navegar en el contemdo es facil?

17. ;El disefic de la pagmna les parece dinamico ¥y
entretenido?
18. ;Las redes sociales de la empresa son utilizadas por
usted como un medio de busqueda de informacion?
DIMENSION FEEDBACK

19. ;Con qué frecuencia visita las redes sociales con las que
cuenta la empresa?
20. ;Realiza consultas o preguntas a por medio de sus redes
sociales?
21. ;8e lleva una buena imagen de la empresa cada vez que
visita sus redes sociales?
DIMENSION FIDELIZACION A TRAVES DEL
MAREKETING DIGITAL
22 ;Tiende a usar el chat para entablar conversaciones con
la empresa?
23, ;Tiende 2 utilizar laz redes sociales para realizar
sugerencias v recomendaciones?
24. ;Reviza usted las redes sociales de la empresa cada vez
que estas son actualizadas?
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1 !:!VQIH DIGITAL EN UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES,
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ANEXO N° 2

Validacion de juicio de expertos

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
. . . e El engagement y su relacion con el marketing digital en una
Titule de la investigacion: am ::lrges.g| de telegomunicaciores, ciudad de Tm?illo_?a fio 2023,
Linea de investigacion: Tecnologias emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Engagement v Marketing digital
Wediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene |z facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de S o NO. Asimismo, e exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
/0 sugerendcias, con la finalidad de mejorar la coherenda de las pregunitas sobre 1a variable en estudio.
ltems Preguntas :IP re;l; Observaciones
1 ;El instrumento de medidan presentz el disefic adecuado? %
2 ;El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo ,
de la investigacion?
3 (En el instrumento de r?cc:nleu:cic':-’l de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 (El instrumento de recalecrcic'ln de datos facilitara el logro de los "
objetivos de la investigacion?
5 (Bl instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
varizbles de estudia?
6 ;L& redacdion de las preguntas tienen un sentido coherente v no "
estan sesgadas?
:Cada una de las preguntas del instrumento de medicién se
7 . - k4
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ;El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y ,
procesamiento de datos?
9 :Son Er_'ltendl'l:ules las altarnativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
;El instrumento de medicdon serd accesible a |z pobladion sujeto
10 - X
de estudio?
:El instrumento de medican es claro, precdiso y sencillo de
11 3 X
responder para, de esta manera, obtener los datos reqgueridos?
OO N AR A R
T
Mombre completo: Patricia lsmary Barinotto Roncal Firma del Experto
DMI: 47097971
Profesion: Administracion con especialidad en
turismao
Grado: Doctora
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DIGITAL EN UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES,
CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2023

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titule de la investigacidn:

El engagement y su relacion con el marketing digital en una
empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujille, afio 2023.

Linea de investigacion:

Tecnologias emergentes

El instrumento de medicion pertenece a la variable:

| Engagement v Marketing digital

Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene |z facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de 5l o MO, Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

Nombre completo: Jorge Luis Alvarado S5anchez
DNI: 71381288

Profesion: Marketing y direccion de empresas
Grado: Licenciado

ltems Preguntas h!:i s Observaciones
51| NO
1 :El instrumento de medidan presenta el disefio adecuado? k4
2 :El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el tiulo ,
de la investigacion?
3 :En el instrumento de recoleccion de datos s2 mencionan las "
varizbles de investigacion?
4 Elinstrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los "
ohjetivos de |a investigacion?
5 :El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con |as "
variables de estudio?
6 Lz redaccion de las preguntas tisnen un sentido coherente y no "
estan sesgadas?
7 sCada una de las preguntas del instrumento de medicién se "
relacicna con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 :El disefio dal instrumento de medicién facilitars el andlisis y ,
procesamiento de datos?
9 :5on er_‘.tendl'bles las alternativas de respuesta del instrumento de "
medicion?
10 Elinstrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto .
de estudia?
11 Elinstrumento de medicion es darg, prediso vy sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos regueridos?
P
[ A5
Ul

Firma del Experto
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1 !:!VQIH DIGITAL EN UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES,
DEL NORTE CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2023
MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
. . . e El engagement v su relacién con el marketing digital en una empresa
Titulo de lai Igacion: de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, ario 2023,
Linea de investigacion: Tecnologias emergentes
El instrumento de medicion pertenece a la variable: | Engagement y Marketing digital
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene 12 facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una ™"
en las columnas de 5l o MO Asimisma, le exhortamos en la carreccion de los items, indicando sus observaciones yio
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia
Items Preguntas SIP NO Observaciones
1 :El instrumento de medidan presenta el disefio adecuado? X
2 :El instrurmento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?
3 :En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 :El instrumenta de recoleccian de datas facilitara el logro de los X
objetivos de |2 investigadion?
:El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
5 . - X
variables de estudio?
6 :La redacdon de las preguntas tienen un sentido coherente v no X
estdn sesgadas?
:Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
T . - X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 :El dizefio dal instrumento de medicidn facilitars el andlisis y X
procesamiento de datos?
g t5on entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
:El instrurmento de medidon sera accesible a la poblacion sujeto
10 - X
de estudio?
:El instrumento de mediddn es claro, predzo y sendcillo de
11 5 X
responder para, de esta manera, obtener los datos regueridos?
- {; o o
Nombre completo: Luz Francesca Espino Gutiérrez Firma del Experto
DMI: 70001226
Profesion: Administracion
Grado: Licenciada

Péag.
75

Montoya O., A.; Poma F., M.



ANEXO N° 3

Matriz de consistencia y operacionalizacién

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo del proyecto: “Engagement y su relacion con el marketing digital en una empresa de telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023”

Autores: Montoya Oyague, Alex y Poma Fernandez, Mauricio

OBJETIVO OBJETIVOS ; HIPOTESIS TIPO DE ) MARCO
PROBLEMA . HIPOTESIS . ; POBLACION

GENERAL ESPECIFICOS ESPECIFICAS INVESTIGACION MUESTRAL
;Cudl es la| Determinar el |’ \dentificar 12 | \11. | 5 relacion Enfoque: En este | pe acuerdo a | Para este

relacion del

engagement y el

engagement vy

su relaciéon con

relacion del
engagement con la

dimension flujo de

del engagement

con el marketing

marketing el marketing digital en una
digital en una | digital en una la variable empresa de
empresa de | empresa de marketing digital en telecomunicacio

telecomunicacio
nes, ciudad de
Trujillo, afho
2023?

telecomunicaci
ones, ciudad de
Trujillo, afno
2023

una empresa de
telecomunicaciones,
ciudad de Trujillo,

afio 2023

nes es alta vy

significativa.

HO: La relacion
del engagement
con el marketing

digital en una

trabajo de
investigacion  se
utilizé la

investigacion

Cuantitativa que
también se le
conoce como
concluyente por lo

que. Segun el
autor Baptista
(2014)

manifiestan que la
investigacion

cuantitativa  se
utiliza la
recoleccion de
datos para probar
hipétesis con base

la base de
datos de la
empresa de
telecomunicaci
ones, esta
poblacién seria
finita con 887

clientes.

estudio se
selecciond a
personas
nacidas
solamente en
la ciudad
Truijillo,

mayores de 18

afios, que
tengan un
trabajo en

empresas en
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* Identificar la
relacién del
engagement en la
dimension

funcionabilidad de
la variable
marketing digital
en una empresa de
telecomunicacione
S, ciudad de
Trujillo, afio 2023.

* Determinar la
relacion del
engagement en la
dimension

Feedback de la
variable marketing
digital en una
empresa de

telecomunicacione

empresa de
telecomunicacio
nes es baja y no

es significativa.

en la medicién
numérica y el
analisis
estadistico, con la
finalidad de
establecer pautas
de
comportamiento y
probar teorias.

Disefio: La
investigacion  es
de tipo no
experimental, ya
que se ajusta para
determinar la
relacion entre las
variables en un
tiempo
determinado.
Segin Fernandez
(2014), en este
tipo de
investigacion no
se manipulan las
variables, sino que
se observa y se
analiza el
fenbmeno en su
contexto natural,
para luego

el sector
telecomunicac
iones, por lo
gue se filtraron
y analizaron
estos  datos
para tener el
resultado, por
lo que se
aplicara un
cuestionario

de una
muestra  de

200 personas.
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S, ciudad de analizar los

Trujillo, afio 2023. resultados.

e Temporalidad:

» Reconocer la .
Consideramos que

relacién del este  tipo de
tudi
engagement en la estudio e
transversal
dimension simple, porque se

recolectan datos
en un solo tiempo,
través del en un momento
unico con el fin de
describir variables

fidelizacion a

marketing digital

de la variable y analizar su
marketing digital !nC|denC|gl €
interrelacion  en
en una empresa de un momento,
telecomunicacione comparando como
tomar una
s, ciudad de fotografia de algo
Trujillo, afio 2023. que ocurre
(Hernandez,
2006).
e Carécter: La

investigacion
correlacional, este
tipo de
investigacion
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tiene como fin
saber el grado de
asociacién  que
exista entre dos o
mas variables en
un contexto en
particular
(Hernandez
2014). En este
caso, se investiga
la relacion entre
marketing digital
y el engagement.
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TELECOMUNICACIONES, CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2023

Matriz de operacionalizacion de la variable

EL ENGAGEMENT Y SU RELACION CON EL MARKETING DIGITAL EN UNA EMPRESA DE

Definicion Definicion b _— dicad Preguntas Escala de
Conceptual Operacional Variable Dimensiones Indicadores del Cuestionario Medicién
Bened_etti (2_020), Di_stingue el engagement como _ ] bosicionamiento |- Opinién del cliente 13 Esc_ala
el primordial socio en el [posicionamiento Esta_vanable se comprobo por] con respecto a la ordinal
sustentable y una excelente gestion de marca por| medio de las dimensiones de Id empresa
este medio. variable, y se medira mediante - Likert
la escala de Likert. Engagement Fidelizacion - Interés generado por 4-6
el contenido publicado.
- satisfaccion (1) Nunca
. o - Distincion
Diferenciacion 7-9
- Valoracion (2) Muy pocas
veces
ituali - Frecuencia :
Habitualidad 10-12 (3) Algunas veces
- Duracion
Colvee (2010) manifiesta que el marketingdigital - Visibilidad i i
. - P . ) i 4) Casi siempre
seria “la adecuacion de las caracteristicas del| Esta variable se comprobd por Flujo - Accesibilidad 13-15 @) P
marketing al universo digital aplicando las| medio de las dimensiones de I3 — (5) Siempre
recientes herramientas digitales aptas en el| variable, y se medira mediante Funcionalidad - Usabilidad 16.18
ambiente de la Web 2.0. Por tal razon es un| laescala de Likert. Marketing unctonalida - Disefio Grafico i
método para reconocer la manera, mas eficaz de Digital —
originar valor al consumidor que logre ser percibido - Comunicacion
j . L - Feedback . 19-21
a través de las herramientas digitales”. - Interactividad
-Informacion
Fidelizacion 22-24
- Propuesta de Valor
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ANEXO N°5

Resultados de la prueba estadistica Alpha de Cronbach mediante el programa IBM SPSS

Statistics 2 para la variable Engagement.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 15 100,0
Excluido® 0 i)
Total 15 100,00

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

varables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
750 12

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion M
VARODOOT 3,9233 79331 15
VARDDOO2 3,8667 01548 15
VARODOO3 1,6000 63246 15
VARODDOO4 41333 74322 15
VARDDOOS 3,6667 1,17514 15
VARDDOODG 3,6000 03561 15
VARODOOT 40000 84515 15
VARODOODS 3,4667 83331 15
VARDDOO9 4 0667 JBB83T2 15
VARODO10 3,6000 1,12122 15
VARODO11 4 4000 B1026 15
VARDDO12 3,6667 81650 15

Estadisticas de escala
Desv.
Media \arianza Desviacion N de elementos
44 0000 31,143 558058 12
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ANEXO N° 6

Resultados de la prueba estadistica Alpha de Cronbach mediante el programa IBM
SPSS Statistics 25 para la variable Marketing digital.

Resumen de procesamiento de casos

M %
Casos  Valido 15 100,0
Excluido® 0 0
Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
791 12

Estadisticas de elemento

Desv.
Media Desviacion N
VAROOOO1 41333 83381 15
VARODDODZ 4 0000 825582 15
VARDDOO3 36667 1,04554 15
VARDDOD4 41333 89043 15
VARDDOOS 3,8000 1,26491 15
VARODOOG 3,4000 1,24212 15
VAROOOOT 3,8667 1,06010 15
VARODOODS 3,46567 1,12546 15
VARODOOD9 4, 0000 02532 15
VARODO10 3,6667 1,11270 15
VARDDO11 4 2657 96115 15
VARODO12 3,7333 1,03280 15

Estadisticas de escala

Desv.
Media Varianza Desviacion M de elementos
46,1333 48 267 6,94742 12
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ANEXO N° 7

RESULTADOS COMPLEMENTARIOS DE LAS VARIABLES DE ESTUDIO:
e Nivel del engagement desde la percepcion de los clientes en una empresa de

telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Variable 1
Nivel Engagement
N %
Bajo a 0.0%
Medio 259 96.7%
Alto 9 3.3%
Total 268 100%
Grafica
120
100 96.7%
w 80
2
S
S 60
S
e 40
20
0% 3.3%
O I
Bajo Medio Alto

Dimensiones de engagement

Dimensiones

MNIVEL
Posicionamiento Fidelizacion Diferenciacion Habitualidad
N % N % N % N %
Bajo 79 29.4% 0 0.0% 51 19.1% 5 1.9%

Medic 176 65.7% 253 94.5% 195 72.8% 245 91.3%
Alto 13 4.9% 15 5.5% 22 8.1% 18 6.8%

Total 268 100% 268 100% 268 100% 268 100%
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DEL NORTE CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2023

e Nivel del marketing digital desde la percepcion de los clientes en una empresa de

telecomunicaciones, ciudad de Trujillo, afio 2023.

Variable 2
Nivel Marketing Digital
N %
Bajo 0 0.0%
Medio 256 05.4%
Alto 12 4.6%
Total 268 100%
Grafica
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Dimensiones del marketing digital

Dimensiones

MNIVEL
Flujo Funcionabilidad Feedback Fidelizacion
N® % N % N® % N® %
Bajo 4 1.4% 0 0.0% a2 34.4% 2 0.7%

Medio 219 81.7% 262 97.9% 163 60.8% 245 92.4%
Alto A5 169% 6 2.1% 13 4.8% 18 6.9%

Total 268 100% 268 100% 268 100% 268 100%
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EL ENGAGEMENT Y SU RELACION CON EL MARKETING

1 !n'!vglﬂ DIGITAL EN UNA EMPRESA DE TELECOMUNICACIONES,
DEL NORTE CIUDAD DE TRUJILLO, ANO 2023
ANEXO N° 8

Nivel de indicadores

Flujo
MNIVEL
Visibilidad Accesibilidad

N® % N® %

Bajo 36 13.4% 2 0.6%
Medio 209 77.5% 222 B52.8%
Alto 23 8.7% 44 16.56%
Total 268 100% 268 100%

Funcionabilidad
NIVEL

Usabilidad Diseno grafico

N® % N® %o

Bajo 0 0.0% 0 0.0%
Medio 224 23.6% 265 98.7%
Alto 44 16.4% 3 1.3%
Total 268 100% 268 100%

Feedback

Comunicacion Interactividad

NIVEL

N® i N® %o

Bajo 111 41.3% a5 33.3%
Medio 145 55.6% 162 60.3%
Alto 8 3.1% 17 6.4%
Total 268 100% 268 100%

Fidelizacion
NIVEL
Informacion  Propuesta de valor

N® % N® %o

Bajo 1 0.3% 4 1.4%
Medio 231 86.2% 248 92.7%
Alto 36 13.5% 16 5.9%
Total 268 100% 268 100%
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