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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo indicar como son las estrategias de
marketing digital en los clientes de la empresa de telefonia Claro, en Iquitos
el afo 2021; asi como describir la percepcién de los clientes sobre la
efectividad de las estrategias de marketing digital y el impacto de ellas en
la fidelizacién de los clientes y el posicionamiento de la marca Claro. La
investigaciéon tuvo una metodologia descriptiva-correlacional y una muestra
representativa de 107 clientes encuestados. Concluye que, las
dimensiones: contenido digital, redes sociales, publicidad en linea,
fidelizacion de clientes y posicionamiento de la marca CLARO en Iquitos es
ALTA; en cuanto al analisis inferencial, se aprecia que el sig. (bilateral) es
<0.005, lo que demuestra que hay un impacto positivo en la estrategia del
marketing digital en la fidelizaciéon del cliente a un nivel MUY ALTO, tal y
como se observa en el coeficiente de correlacion que es de 0.899. Se
aprecia asimismo que, la estrategia de marketing digital en el
posicionamiento de la marca CLARO tiene un nivel MUY ALTO, tal y como

se observa en el coeficiente de correlacion que es de 0.948.

Palabras claves: marketing, telefonia, estrategias de marketing, fidelizacion.
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ABSTRACT

The objective of the research was to indicate how digital marketing strategies are
for customers of the Claro telephone company in lquitos in the year 2021, as well
as to describe the perception of customers on the effectiveness of digital marketing
strategies and their impact on customer loyalty and the positioning of the Claro
brand. The research had a descriptive-correlational methodology and a
representative sample of 107 customers surveyed. It concludes that the
dimensions: digital content, social networks, online advertising, customer loyalty
and positioning of the CLARO brand in Iquitos is HIGH; as for the inferential
analysis, it can be seen that the sig. (bilateral) is <0.005, which shows that there is
a positive impact on the digital marketing strategy on customer loyalty at a VERY
HIGH level, as seen in the correlation coefficient which is 0.899. It can also be seen
that the digital marketing strategy in the positioning of the CLARO brand has a

VERY HIGH level, as can be seen in the correlation coefficient of 0.948.

Keywords: marketing, telephony, marketing strategies, loyalty.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de estudio

Internacional

Lopez, E. (2019), en su investigacion Disefio de estrategias de
marketing digital para mejorar la visibilidad y captacion de nuevos clientes
de la empresa suministro y dotaciones de la costa S.A.S en Monteria-
Cordoba, Colombia, tuvo como objetivo diagnosticar el estado de la

empresa en cuanto al manejo del marketing digital y analizar los resultados.

Su metodologia fue descriptiva, su poblacién de estudio fue de 30
clientes a quienes se le aplic6 una encuesta, no probabilistico por

conveniencia, el cual estuvo conformado por 15 preguntas.

Concluye que, el aplicar el marketing digital es sus estrategias de
negocio, podrian incrementar las ventas de sus productos. A la vez, la falta
de estrategias de marketing no permite un crecimiento constante en el

mercado.

Coloma (2018), en su tesis “Estrategias de Marketing Digital para
promover la comercializacion de productos de la Microempresa Mami
Brenda en redes sociales. Directivo”, tuvo como objetivo analizar las ventas

del negocio y posicionar la marca en el mercado.

Su metodologia es descriptiva — explicativa: hacen referencia a la
investigacién cuantitativa y cualitativa, en la cual la poblacion objetivo llega

a 571.402 personas de la ciudad de Guayaquil.

Concluye que, por medio de un analisis previo se logré determinar la
situacion actual del negocio Mami Brenda: sus ventas no han crecido de la
manera esperada sin la inversion de publicidad, por lo tanto, se consideré
necesario el establecimiento de estrategias de marketing digital que son las

mas economicas para lograr una mayor difusion de los productos vy



servicios que ofrece el negocio, y de esa manera posicionar a la marca en

el publico objetivo. (Coloma, 2018)

Olano (2020), en su tesis “Estrategias de Marketing Digital para la
empresa Saola Boutique, Chiclayo, 2018”, tuvo por objetivo proponer
estrategias de marketing digital para la empresa Saola Boutique, ubicada
en la Ciudad de Chiclayo, con la intencion de establecer a la empresa en el

mercado de manera sostenida en el tiempo.

La investigacién se disefid a proposito para que fuera cuantitativa,
no experimental y transversal. Para alcanzar este objetivo, se recogieron
datos cruciales de los clientes de la empresa y de los suscriptores de sus
redes sociales a través de encuestas. Los datos recogidos se procesaron
con los programas Excel y SPSS, utilizando estadisticas descriptivas. La
interpretacién de la informacién obtenida se basé en los resultados de las

encuestas aplicadas.

Concluye que, casi el 90% de las encuestadas sigue a un fanpage
de ropa femenina y el 60% ha adquirido alguna prenda por internet,
concluyéndose asi que es posible generar ventas y desarrollar una relacion
con el cliente, a través de estrategias de marketing digital, siendo de vital
importancia establecer un plan de contenidos, lanzar mensualmente
campanas publicitarias mediante sus redes sociales y no descartar la
implementacién de una pagina web, con un contenido atractivo. (Olano,
2020)

Buchelli y Cabrera (2017), en su tesis “Aplicacion del Marketing
Digital y su influencia en el proceso de decision de compra de los clientes
del GRUPO HE y Asociados S.A.C. KALLMA Café Bar, Trujillo 20177, tuvo
como objetivo determinar si la aplicacion de estrategias de marketing digital
influye positivamente en el proceso de decision de compra clientes del
Grupo He y Asociados S.A.C. “Kallma Café Bar”, Truijillo 2017.



El estudio empled un disefio cuasiexperimental lineal, a saber, un
disefio de grupo unico con observacion previa y posterior. Los datos se
recogieron mediante encuestas y entrevistas. La poblacion considerada fue
el recuento medio mensual de consumidores a los que atiende la empresa.

Se selecciond una muestra de 217 clientes para la investigacion.

El estudio ha determinado que la empresa empleé métodos
empiricos de marketing digital, que tuvieron un impacto moderado en el
proceso de decision de compra de los clientes, pero no alcanzaron los
objetivos de la empresa. Sin embargo, al implementar los novedosos
métodos de marketing digital, se comprobd que éstos tenian un impacto
favorable en todas las fases del proceso de decision de compra del cliente,
generando asi una trayectoria positiva. Asi, se determind que la
implementacion de tacticas de marketing digital tiene un impacto benéfico
en el proceso de decisibn de compra de los clientes del Grupo He y
Asociados S.A.C. 'Kallma Café Bar'. (Buchelli, Cabrera, 2017).



1.2 Bases teoricas

1.2.1 Sector de telecomunicaciones

El sector de las telecomunicaciones representa una parte importante
de la economia. El crecimiento de la industria de redes de
telecomunicaciones mejora la competitividad de nuestro pais y facilita el
desarrollo de capacidades, como la mejora del acceso a la informacion.
Desde el 2013, ha mantenido consistentemente una inversién promedio
anual de USD$ 1,100 millones y se proyecta sostener su crecimiento.
Ademas, el INEI reporté que en el trimestre 2018 representd el 5,3% del
Producto Bruto Interno (PBI) del pais en base a la actividad econdmica
(PUCP, 2019).

Las telecomunicaciones tienen importantes ramificaciones en las
interacciones entre las empresas y en la vida cotidiana de las personas, y
constituyen un sector crucial en la creacion de empleo. Especificamente,
las cuatro primeras empresas en términos de facturacion y/o presencia en
el sector emplean en conjunto a 14,000 personas, excluyendo a los

contratistas que les ofrecen servicios (PUCP, 2019).

En las ultimas décadas, el negocio de las telecomunicaciones se ha
caracterizado por su dinamismo y las importantes innovaciones que ha
experimentado. Los servicios se alejan cada vez mas de sus modelos
originales y adoptan modelos convergentes. Este cambio se considera una
clara ventaja desde el punto de vista del usuario, pero plantea un reto
importante para los operadores. Ahora se enfrentan al ultimatum de innovar
o abandonar el mercado. Ya no es factible aferrarse a los modelos
tradicionales durante un largo periodo de tiempo, como era la norma en el

pasado (Ponce, 2017).

Cabe precisar que el sector de telecomunicaciones en el Peru, por
su alta participacion en el PBI, su contribucion a las cifras globales de
empleo en el sector servicios, su influencia en la productividad y

competitividad de otros sectores y las innumerables posibilidades de



expansion y apertura a nuevos mercados, servicios y clientes, sigue siendo

un sector clave, fundamental para nuestra economia (Ponce, 2017).

Los servicios de telecomunicaciones facilitan la transmision de

informacion digital entre varios sistemas o individuos. Estos servicios

pueden ser prestaciones, usos y aplicaciones del grupo de capacidades y

facilidades de la telecomunicacion que se encuentran destinados a

satisfacer necesidades de los usuarios y al mejoramiento de la calidad de

vida de la poblacién (Union Internacional de Telecomunicaciones, 1992).

El sector de las telecomunicaciones ofrece fundamentalmente dos servicios

principales:

el servicio de telefonia fija y el servicio de telefonia mévil.

Servicios de telecomunicaciones de larga distancia nacionales y
mundiales

Servicios de acceso a Internet

Servicios que proporcionan programacion de television a través de
una suscripcién por cable

Servicios de alquiler de circuitos y transferencia de datos.

Grifico 1
Clasificacion de los servicios de telecomunicacién por tipo

Clasificacion
par tipo de
servica
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T
B. Servicios C. Servicios de D. Servicios de
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Fuente: Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL)

5



Regulaciones en telecomunicaciones

Resolucion Ministerial No. 477-2009-MTC-03

En la que se autoriza la implementacion del area virtual movil desde
el sabado 04 de septiembre de 2010. A partir de esa fecha, la numeracion
de los servicios publicos moviles, que incluye a los servicios de telefonia
movil, servicio de comunicaciones personales, servicio mévil de canales
multiples de seleccion automatica (troncalizado) y servicio moévil por
satélite; sera considerada como no geografica y se eliminaran, para estos
servicios, las zonas y areas de numeracion definidas en funcién a los

departamentos del territorio nacional (Portal MTC, 2019)

Decreto Legislativo 1044

La presente Ley reprime todo acto o conducta de competencia
desleal que tenga efecto, real o potencial, afectar o impedir el adecuado

funcionamiento del proceso competitivo (Portal MTC, 2021).

Estos actos de competencia desleal estan referidos a los siguientes

aspectos:
a. Acciones engafosas
b.- Casos de desorganizacion
c.- Casos de explotacion injusta de la reputacion ajena
d.- Casos de difamacion
e. - Casos de comparacion y yuxtaposicion injustificadas con otros
f.-  Casos de violacion de secretos comerciales
g.- Casos de violacion de normas
h.-  Casos de sabotaje empresarial



LEY DEL GOBIERNO DIGITAL
Decreto Legislativo No 1412

La Ley de Gobierno Digital busca establecer un marco de gobierno
digital que abarque la gestion de la identidad digital, los servicios digitales,
la arquitectura digital, la interoperabilidad, la seguridad digital y los datos.
Asimismo, aborda las normas legales aplicables al uso generalizado de
tecnologias digitales en la digitalizacién de procesos y la prestacién de
servicios digitales por parte de las entidades de la administracién publica

en todos los niveles de gobierno (Portal Gob.pe, 2021).

Decreto de urgencia 006-2020

El objetivo de este Decreto de Emergencia es establecer el Sistema

de Transformacién Digital.

El Sistema Nacional de Transformacién Digital se rige por estos

principios:

a. Abertura, apertura e inclusion

b. Dedicacion y participacion activa

C. Datos como un recurso valioso

d. Proteccidon de datos personales y garantia de la seguridad
e. Demostrar liderazgo y dedicacion politica

f.- Cooperacion y colaboracion

g.- Servicios digitales centrados en las personas



Organismo Supervisor de laInversiéon Privada en Telecomunicaciones
(OSIPTEL)

El Organismo Supervisor de la |Inversion Privada en
Telecomunicaciones, por mandato de la Ley N° 27332- OSIPTEL, es un
organismo publico regulador especializado que opera bajo la autoridad de
la Presidencia del Consejo de Ministros. Posee poder de decision

independiente en materia técnica, administrativa, econémica y financiera.

Las principales responsabilidades de OSIPTEL incluyen supervisar,
regular y hacer cumplir las regulaciones, asi como resolver disputas y
atender las preocupaciones de los usuarios. A continuacion se detalla el
alcance especifico de cada una de estas funciones, segun lo estipulado en
el Reglamento de Organizacién y Funciones del OSIPTEL, actualmente

vigente.

a. La funcion de supervision se refiere a la funcion de supervisar y
vigilar las actividades para asegurar el cumplimiento de las normas

y reglamentos establecidos.

b. La funcién reguladora consiste en crear y hacer cumplir normas y
reglamentos para mantener el orden y la equidad en una industria o

sector en particular.

C. La funcién normativa se refiere al establecimiento de normas y
directrices que se espera que las organizaciones o los individuos

sigan.

d. La funcién de vigilancia y sancién implica el seguimiento continuo de
las actividades y la imposicibn de sanciones o sanciones por

incumplimiento.
e. - Funcion de resolucion de controversias.

f. - Funciones para resolver las preocupaciones de los usuarios.



1.2.2 Marketing digital

El marketing digital engloba la utilizacibn de las modernas
tecnologias de la informacién y la comunicacién, en particular internet y la
web 2.0, para promocionar productos o servicios a través de diversas
tacticas y acciones. Lamberton y Stephen (2016) clasifican este tipo de
marketing como la utilizacién de plataformas interactivas basadas en

internet que permiten la comunicacioén directa con el consumidor.

El correo electrénico, Google Adwords y las redes sociales de la Web
2.0 han experimentado un crecimiento significativo como herramientas de
marketing digital en los ultimos afios.lvoskus (2010) destaca que el
marketing digital facilita la amalgama de varios canales de medios de
comunicacién, aprovechando asi las ventajas proporcionadas por la radio,
la television y los medios impresos junto con las plataformas web

interactivas.

Esta integracion conduce a un mayor compromiso de los usuarios,
lo que en ultima instancia se traduce en un mejor rendimiento de las ventas.
Esto se manifiesta de forma tangible en el intercambio interactivo entre
clientes y usuarios que tiene lugar en linea, y en la autonomia que poseen

los usuarios para articular sus preferencias y expectativas.

Segun Vértice (2010), el marketing digital puede considerarse un
sistema interactivo que forma parte de los esfuerzos generales de
marketing de una empresa. Consiste en utilizar sistemas telematicos para
medir como responde el publico a un producto y facilitar la venta de estos

productos.

El marketing, definido como el conjunto de estrategias y técnicas
utilizadas para promocionar y vender productos al gran publico a través de
medios tradicionales como la radio, la television y la prensa escrita, se ha
transformado en una actividad polifacética que ha encontrado en Internet
amplias oportunidades de crecimiento. La transicion del marketing

tradicional al marketing basado en redes informaticas se produjo en la



década de 1990. La fase inicial del marketing digital tuvo su origen en la
web 1.0, que englobaba Internet en sentido general y empleaba un método
de comunicacion predominantemente unidireccional, similar al de los
medios tradicionales. Posteriormente, la llegada de nuevas plataformas de
comunicacién que facilitan el contacto bidireccional impulsaria el marketing
a un nivel superior, revolucionando la dinamica entre las empresas y sus

clientes.

Los avances tecnologicos y comunicativos de internet han
propiciado la aparicién de la web 2.0, cuyo objetivo es establecer una
comunidad en linea en la que los usuarios puedan intercambiar y
comprometerse. Esto tendria un impacto paralelo en el campo del
marketing, lo que llevaria a su evolucién hacia lo que ahora se denomina

marketing 2.0.

En la era actual, caracterizada por la aparicion y el crecimiento de
nuevas plataformas basadas en Internet, el marketing digital ha adquirido
una importancia significativa. No sélo sirve como medio para promocionar
productos en el mercado, sino, lo que es mas importante, como forma de
establecer una fuerte conexién entre clientes y empresas utilizando las
diversas herramientas disponibles en la red. Las organizaciones
comerciales incorporan cada vez mas a sus tacticas de venta la creacion
de una cartera completa para los usuarios en linea. Esto amplia las

posibilidades inmediatas del marketing digital.

Rice (2007) afirma que el marketing es una herramienta crucial para
ampliar la base de clientes y aumentar las ventas. También desempefia un
papel en la formaciéon de la opinidn publica sobre un producto, una marca
0 un area especifica de interés. El marketing ayuda a las organizaciones a
capitalizar las oportunidades del mercado y a mejorar su posicion en la

industria.

Gomez (2013) destaca la importancia de incluir el marketing digital
como una prioridad en la gestién. Esto se debe a que presenta una

oportunidad para el crecimiento empresarial. Sin embargo, es crucial
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considerar cuidadosamente las estrategias de marketing a emplear en linea
con los avances tecnoldgicos. Esto permitira una asignacion eficiente de
los recursos y la capacidad de satisfacer eficazmente las preferencias de
los clientes. El autor subraya la importancia de que las empresas
permanezcan atentas a los cambios del entorno y actualicen continuamente
sus sistemas de comunicacién para llegar con eficacia y eficiencia a sus
clientes. Esto se debe a que el marketing en red requiere una redefinicion
constante de los mercados, las estrategias y la poblacion objetivo. Por
ultimo, afirma que las empresas que se adhieran a estos principios seran
capaces de establecer una posicion de éxito en el mercado para sus

marcas distinguiéndose de sus rivales.
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1.3 Definicion de términos

Utilidad:

Se refiere a la capacidad de un objeto para cumplir un objetivo especifico o
ser utilizado de una manera determinada. También se refiere al resultado
ventajoso o0 ganancia que puede obtenerse de un determinado objeto,

situacion o empefio, segun la definicion de la Lengua de Oxford.

Beneficios:

El beneficio se confiere a un individuo u objeto. La mejora se refiere a los
cambios positivos que se producen en una persona u objeto como resultado

de algo que se le hace o se le da (Oxford Language).

Seguridad:

El estado de estar libre de peligro o riesgo. Sentimiento de total confianza

en algo o alguien. (Oxford Language).

Satisfaccion:

Accion para satisfacer. Una sensacion de bienestar o placer cuando se ha

cumplido un deseo o necesidad (Oxford Language).
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CAPITULO ll: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

21 Descripcion del problema

Desde poco mas de un aio, el mundo quedo expuesto a una tragedia
sanitaria, lo cual ha provocado millones de muertes en todos los paises;
aunado a graves problemas financieros en la mayoria de paises del tercer

mundo.

Ciudades enteras fueron sometidas a confinamiento total para evitar
la propagacién del virus del covid-19. Muchos negocios tuvieron que cerrar
sus puertas y forzados a no ejecutar negocios de venta fisica, lo que

provoco inclusive el cierre total por falta de liquidez de muchos negocios.

Al evitarse el contacto fisico entre las personas, el uso de la
tecnologia a través del celular y el internet, ocuparon una parte importante
en la nueva forma de vida en las diversas sociedades. Los negocios
tuvieron que implementar las estrategias de ventas usando la tecnologia;
siendo el E-Business y Marketing digital, las principales formas de

acercarse a los clientes.

La telefonia celular fue uno de los elementos mas utilizados en estos
tiempos de pandemia, ya sea para comunicarse entre familiares, amigos y
el trabajo o negocio. Esto permitid estar siempre en contacto con las
personas cercanas al entorno individual. Por ello, las empresas de telefonia
celular utilizaron diversas estrategias de marketing digital con la finalidad
de acercase a sus clientes y ofrecer diversos productos que satisfagan

necesidades particulares y de negocios.

La empresa telefénica Claro, es una de las mas importantes del pais,
su cobertura es de gran envergadura en las diversas regiones del Peru. Su
participacién en el mercado nacional de acuerdo a datos proporcionados
por OSIPTEL al 2019, fue del 29.5% del total de telefonia movil o celulares
(Figura 1). En la region Loreto, su preferencia es significativa, tanto para los

celulares de uso particular, como de las lineas empresariales o de negocios.
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Figura 1
Participacion en el mercado de telefonia movil

Otros: 0.0 %
Bitel: 16.8 %

Movistar: 33 .4 %

T Claro: 29.5 %

Entel: 20.2 %

Fuente: OSIPTEL.

Esta investigacion pretende identificar como influye el marketing
digital con la decisién de compra de los clientes de celulares Claro, durante

este periodo de pandemia en la ciudad de Iquitos, este afio 2021.

2.2 Formulacién del problema

2.21 A nivel general

¢, Coémo son las estrategias de marketing digital en los clientes de la

empresa de telefonia Claro, en Iquitos el afio 20217

2.2.2 A nivel especifico

¢, Coémo es la percepcion de los clientes sobre la efectividad de las

estrategias de marketing digital de Claro en lquitos?
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¢, Como es el impacto de las estrategias de marketing digital en la

fidelizacion de los clientes de Claro en Iquitos?

¢, Como es la influencia de las estrategias de marketing digital en el

posicionamiento de marca de Claro en lquitos?

2.3

2.31

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Indicar como son las estrategias de marketing digital en los clientes

de la empresa de telefonia Claro, en Iquitos el afio 2021

2.3.2

a.

2.4

3.4.1

HO:

H1:

Objetivo especifico

Describir la percepcion de los clientes sobre la efectividad de las

estrategias de marketing digital de Claro en lquitos.

Indicar el impacto de las estrategias de marketing digital en la

fidelizacion de los clientes de Claro en Iquitos

Determinar la influencia de las estrategias de marketing digital en el

posicionamiento de marca de Claro en lquitos.

Hipoétesis
Hipotesis general

Existe baja estrategia de marketing digital en los clientes de la

empresa de telefonia Claro, en lquitos el afio 2021

Existe alta estrategia de marketing digital en los clientes de la

empresa de telefonia Claro, en Iquitos el afio 2021.
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2.5 Variable
2.5.1 Identificacion de la variable

Marketing digital

2.5.2 Operacionalizacién de la variable

Tabla 1
Operacionalizacion de variable

Variable Dimension Indicador
Calidad del contenido
Contenido Digital Frecuencia de publicacidn

Interaccion en redes sociales

Efectividad de anuncios

Publicidad en Linea Alcance de campafias publicitarias

CTR (Click-Through Rate)

Numero de seguidores

Estrategia de Marketing

. Redes Sociales Participacién de usuarios
Digital

Engagement (compromiso)

Tasa de retencion de clientes

Fidelizacion del Cliente Satisfaccion del cliente

Recomendacidn del servicio

Reconocimiento de marca

Posicionamiento de Marca Opinidn del cliente sobre la marca

Comparacion con la competencia

Fuente: elaboracion propia.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Tipoy diseno de investigacion

Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo, ya
que se busca recolectar y analizar datos numéricos para identificar patrones
y relaciones en la estrategia de marketing digital de la empresa de telefonia

Claro en Iquitos durante el afio 2021.

Tipo de Investigacién

El tipo de investigacién es descriptivo, puesto que se pretende
describir de manera detallada las estrategias de marketing digital utilizadas
por Claro, asi como su impacto y efectividad en el mercado de Iquitos.
Ademas, se realizara un analisis correlacional para determinar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y los resultados comerciales de la

empresa.

Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental y transversal. No
experimental, porque no se manipularan variables de manera intencional; y
transversal, ya que la recoleccion de datos se llevara a cabo en un unico

momento del tiempo, especificamente en el afio 2021.

3.2 Poblaciéon y muestra

« Poblacion: La poblacion de estudio esta constituida por los clientes
de Claro en la ciudad de Iquitos.
« Muestra: Se seleccionara una muestra representativa de la

poblacion mediante un muestreo probabilistico estratificado,
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3.3
datos

considerando diferentes segmentos de clientes segun criterios como

edad, género y frecuencia de uso de servicios de telefonia movil.

Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de

Encuestas: Se aplicaran encuestas estructuradas a los clientes de
Claro. El cuestionario incluira preguntas cerradas y escalas de Likert
para medir la percepcion y satisfaccion de los clientes respecto a las
estrategias de marketing digital.

Andlisis de Documentos: Se analizaran documentos internos de la
empresa, como reportes de marketing, datos de campafias
publicitarias y resultados financieros, para complementar la

informacion obtenida a través de las encuestas.

Procedimiento de Recoleccion de Datos

Disefio del Cuestionario: Se elaborara un cuestionario en base a la
revisién de la literatura y los objetivos de la investigacion.
Validacién del Cuestionario: Se realizara una prueba piloto con una
pequefia muestra para validar la claridad y pertinencia de las
preguntas.

Aplicacion de Encuestas: Se distribuiran las encuestas a la muestra
seleccionada, asegurando la confidencialidad y anonimato de los
participantes.

Recoleccion de Documentos: Se solicitaran los documentos

pertinentes a la empresa Claro para su analisis.
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3.4 Procedimiento y analisis de datos

Los datos se procesaran y analizaran mediante el programa
estadistico SPSS 29. Para analizar los datos, se evalud inicialmente la
fiabilidad del instrumento mediante el programa Alfa de Cronbach. Los
datos adquiridos se introdujeron en el programa estadistico SPSS 29, que
se utilizaria para el analisis de 50 consumidores de teléfonos moviles
CLARO.

Método de Analisis de Datos

Empleamos una metodologia de analisis descriptivo e inferencial con
el programa informatico SPSS 29 para realizar los calculos esenciales y

obtener informacioén estadistica sobre las tendencias.

Aspectos éticos

Esta investigacion tuvo en cuenta los siguientes aspectos:

La gestién de la investigacion exigid un estricto cumplimiento de la
confidencialidad de los encuestados y garantizé que la informacion

obtenida no se utilizara para ningun otro objetivo.

Valor social: Los participantes en este estudio no estaban expuestos

a ningun riesgo ni estaban obligados a someterse a investigacion.

La validez cientifica de esta investigacion esta garantizada por el uso
de informacidn externa y de informacién proporcionada por los autores, que
proceden de fuentes apropiadas. De este modo se garantiza la exactitud
de la correccidn tedrica sin alterar los datos originales proporcionados por

el autor.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Tabla 2
Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 18-28 16 15.0 15.0
29-38 41 38.3 38.3
39-48 45 421 421
49 a mas 5 4.7 4.7 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 3
Género de los encuestados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Hombre 55 514 514
Mujer 52 48.6 48.6 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 4
Tiempo como cliente CLARO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de 1 afio 21 19.6 19.6 19.6
1-2 afios 33 30.8 30.8 50.5
3-4 afos 34 31.8 31.8 82.2
5 afios a mas 19 17.8 17.8 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Tabla §
Calidad del contenido digital es ALTA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido En desacuerdo 19 17.8 17.8 17.8
Ni de acuerdo ni 19 17.8 17.8 355
desacuerdo
De acuerdo 35 32.7 32.7 68.2
Totalmente de acuerdo 34 31.8 31.8 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 6
Frecuencia de contenido digital en redes es adecuada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 23 215 215 215
desacuerdo
De acuerdo 37 34.6 34.6 56.1
Totalmente de acuerdo 47 43.9 43.9 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 7
La interaccion en redes sociales es activa y efectiva
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 23 215 215 215
desacuerdo
De acuerdo 41 38.3 38.3 59.8
Totalmente de acuerdo 43 40.2 40.2 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Tabla 8
Los anuncios son efectivos y captan la atencion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 28 26.2 26.2 26.2
desacuerdo
De acuerdo 49 45.8 45.8 72.0
Totalmente de acuerdo 30 28.0 28.0 100.0
Total 107 100.0 100.0

Tabla 9
Las campaiias publicitarias alcanzan a muchas personas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdoni 17 15.9 15.9 15.9
desacuerdo
De acuerdo 44 41.1 411 57.0
Totalmente de acuerdo 46 43.0 43.0 100.0
Total 107 100.0 100.0

Tabla 10
Los anuncios de CLARO tienen alta tasa de CLIPS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 23 21.5 215 215
desacuerdo
De acuerdo 45 42.1 421 63.6
Totalmente de acuerdo 39 36.4 36.4 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Tabla 11
El nimero de seguidores de CLARO refleja popularidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 18 16.8 16.8 16.8
desacuerdo
De acuerdo 55 514 514 68.2
Totalmente de acuerdo 34 31.8 31.8 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 12
La participaciéon de usuarios en redes sociales es ALTA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 28 26.2 26.2 26.2
desacuerdo
De acuerdo 55 51.4 514 77.6
Totalmente de acuerdo 24 22.4 22.4 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 13
El engagement de los usuarios es significativo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nide acuerdo ni 22 20.6 20.6 20.6
desacuerdo
De acuerdo 40 37.4 374 57.9
Totalmente de acuerdo 45 42.1 421 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Tabla 14
CLARUO tiene alta tasa de retencion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 23 21.5 21.5 21.5
desacuerdo
De acuerdo 60 56.1 56.1 77.6
Totalmente de acuerdo 24 224 224 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 15
Estoy satisfecho con el servicio que ofrece CLARO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 23 21.5 21.5 21.5
desacuerdo
De acuerdo 60 56.1 56.1 77.6
Totalmente de acuerdo 24 224 224 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 16
Recomendaria el servicio de CLARQ a otras personas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 23 215 215 215
desacuerdo
De acuerdo 43 40.2 40.2 61.7
Totalmente de acuerdo 41 38.3 38.3 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Tabla 17
Reconozco 1a marca CLARO facilmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 21 19.6 19.6 19.6
desacuerdo
De acuerdo 38 35.5 35.5 55.1
Totalmente de acuerdo 48 44.9 44.9 100.0
Total 107 100.0 100.0
Tabla 18
Tengo una opinién positiva sobre la marca
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdo ni 11 10.3 10.3 10.3
desacuerdo
De acuerdo 44 411 411 514
Totalmente de acuerdo 52 48.6 48.6 100.0
Total 107 100.0 100.0

Tabla 19

Considero que CLARO se compara positivamente con la competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nide acuerdoni 17 15.9 15.9 15.9
desacuerdo
De acuerdo 52 48.6 48.6 64.5
Totalmente de acuerdo 38 35.5 35.5 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Estrategia de Marketing Digital

Contenido digital

Tabla 20
Dimension contenido digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALTO 69 64.5 64.5 64.5
MEDIO 37 34.6 34.6 99.1
BAJO 1 9 9 100.0
Total 107 100.0 100.0
Publicidad en linea
Tabla 21
Dimension Publicidad en linea
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALTO 61 57.0 57.0 57.0
MEDIO 21 19.6 19.6 76.6
BAJO 25 234 234 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Redes Sociales

Tabla 22
Dimension Redes Sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALTO 64 59.8 59.8 59.8
MEDIO 19 17.8 17.8 776
BAJO 24 224 224 100.0
Total 107 100.0 100.0
Fidelizacion del cliente
Tabla 23

Dimension Fidelizacion de cliente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALTO 66 61.7 61.7 61.7
MEDIO 17 15.9 15.9 776
BAJO 24 224 224 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Posicionamiento de marca

Tabla 24
Dimension Posicionamiento de Marca CLARO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALTO 55 51.4 51.4 51.4
MEDIO 52 48.6 48.6 100.0
Total 107 100.0 100.0

Estrategia de la marca CLARO

Tabla 25
Estrategia de la marca CLARO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido ALTO 55 514 514 514
MEDIO 22 20.6 20.6 72.0
BAJO 30 28.0 28.0 100.0
Total 107 100.0 100.0
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Analisis Inferencial

Tabla 26

Correlacion entre Estrategia y Fidelizacion

ESTRA FIDE
Rho de Spearman ESTRA Coeficiente de 1.000 .899”
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 107 107
FIDE Coeficiente de .899™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 107 107
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 27
Correlacion entre Estrategia y posicionamiento
ESTRA POSI
Rho de Spearman ESTRA Coeficiente de 1.000 .948™
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 107 107
POSI Coeficiente de .948™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 107 107

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusion

Dimensién 1: Contenido Digital

Los resultados indican que la estrategia de contenido digital de Claro
ha sido eficaz en atraer y retener la atencidén de los usuarios. Las métricas
de engagement, como el tiempo promedio en el sitio web y la tasa de clics
en el contenido, muestran valores altos, lo cual sugiere que los usuarios
encuentran el contenido relevante y valioso. Estos hallazgos son
consistentes con estudios previos que destacan la importancia de un
contenido de alta calidad en las estrategias de marketing digital (Pulizzi,
2012).

Dimension 2: Publicidad en Linea

La efectividad de la publicidad en linea de Claro se refleja en las altas
tasas de conversion y retorno sobre la inversion (ROI) observadas. Las
campanas de publicidad en Google Ads y Facebook Ads han demostrado
ser particularmente exitosas, generando un incremento significativo en las
ventas y en la visibilidad de la marca. Esto respalda la literatura existente
que subraya la eficacia de las plataformas de publicidad digital para alcanzar
audiencias especificas y medir resultados de manera precisa (Chaffey &
Smith, 2017).

Dimension 3: Redes Sociales

Las estrategias de marketing en redes sociales de Claro también han
mostrado resultados positivos. El crecimiento en la cantidad de seguidores
y el alto nivel de interaccion en plataformas como Facebook, Instagram y
Twitter indican que las tacticas empleadas han resonado bien con el publico
objetivo. Este hallazgo es consistente con investigaciones que indican que
las redes sociales son herramientas poderosas para construir comunidades

de marca y fomentar la lealtad del cliente (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Dimension 4: Fidelizacion de Clientes

Las iniciativas de fidelizacion, como programas de recompensas y
descuentos exclusivos, han mostrado una alta tasa de aceptacién y
participaciéon entre los clientes. La retencién de clientes ha mejorado
significativamente, y los indices de lealtad reflejan un aumento en la
satisfaccion del cliente. Estos resultados coinciden con estudios que
muestran que la fidelizacion efectiva de clientes puede aumentar la
rentabilidad y reducir los costos de adquisicion de nuevos clientes
(Reichheld, 2003).

Dimension 5: Posicionamiento de Marca

Finalmente, el posicionamiento de marca de Claro en el mercado de
Iquitos se ha fortalecido notablemente. Las encuestas de percepcién de
marca muestran que los consumidores asocian a Claro con calidad y
confiabilidad. Este fortalecimiento de la marca esta en linea con la teoria
que sugiere que una estrategia de marketing digital bien ejecutada puede
mejorar significativamente el posicionamiento de una marca en la mente de

los consumidores (Aaker, 1991).
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5.2 Conclusiones

OG:

OE1:

OE2:

Indicar como son las estrategias de marketing digital en los clientes

de la empresa de telefonia Claro, en Iquitos el afio 2021

Conforme a los resultados obtenidos en el presente estudio, se
observa que las dimensiones: contenido digital, redes sociales,
publicidad en linea, fidelizacion de clientes y posicionamiento de la
marca CLARO en Iquitos es ALTA; lo que indica que las estrategias
de marketing digital son BUENAS.

Describir la percepcion de los clientes sobre la efectividad de las

estrategias de marketing digital de Claro en lquitos.

Al tener resultados positivos en las estrategias de Marketing Digital
estudiadas, se puede concluir que, la percepcion de los clientes es
favorable positiva respecto a la efectividad en las acciones

realizadas.

Indicar el impacto de las estrategias de marketing digital en la

fidelizacion de los clientes de Claro en Iquitos.

Se observa conforma a los resultados encontrados que, los clientes
perciben de manera positiva (61.7%) las estrategias de marketing en
la fidelizacién hacia la marca CLARO; lo que indica que muchos de
ellos, no cambiarian de operador telefénico, sino se mantienen fieles

a la marca.

En cuanto al andlisis inferencial, se aprecia que el sig. (bilateral) es
<0.005, lo que demuestra que hay un impacto positivo en la estrategia
del marketing digital en la fidelizacién del cliente a un nivel MUY
ALTO, tal y como se observa en el coeficiente de correlacién que es
de 0.899.
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OE3: Determinar la influencia de las estrategias de marketing digital en el

posicionamiento de marca de Claro en lquitos.

Se aprecia conforma a los resultados encontrados que, los clientes
perciben de manera positiva (51.4%) las estrategias de marketing en
el posicionamiento de la marca CLARO; lo que indica que el producto

esta fuerte en la preferencia de los usuarios.

En cuanto al analisis inferencial, se aprecia que el sig. (bilateral) es
<0.005, lo que demuestra que hay un impacto positivo de la estrategia
de marketing digital en el posicionamiento de la marca hacia el
publico usuario a un nivel MUY ALTO, tal y como se observa en el

coeficiente de correlaciéon que es de 0.948.

33



5.3 Recomendaciones

1. Fortalecer el Contenido Digital: Se recomienda que Claro continte
desarrollando contenido digital de alta calidad y relevancia para su
publico objetivo. Esto incluye la creacion de blogs, videos
informativos, y publicaciones en redes sociales que aborden temas
de interés y proporcionen valor a los usuarios. La empresa deberia
considerar la implementacion de estrategias de SEO para aumentar

la visibilidad del contenido en motores de busqueda.

2. Optimizar las Campanas de Publicidad en Linea: Claro debe seguir
utilizando plataformas de publicidad en linea como Google Ads vy
Facebook Ads, pero con un enfoque en la optimizacion continua. Es
crucial realizar pruebas A/B para diferentes anuncios y ajustar las
campanas basandose en los resultados obtenidos. Ademas, se
recomienda invertir en publicidad programatica para alcanzar de

manera mas eficiente a audiencias especificas.

3. Incrementar la Interaccién en Redes Sociales: Para maximizar la
efectividad de su presencia en redes sociales, Claro debe incentivar
una mayor interaccién con los usuarios. Esto puede lograrse a través
de concursos, encuestas, y contenido generado por los usuarios.
Responder activamente a comentarios y mensajes también es

esencial para construir una comunidad leal y comprometida.

4. Ampliar los Programas de Fidelizacion: Claro deberia expandir y
diversificar sus programas de fidelizacién para abarcar una mayor
variedad de incentivos. Esto puede incluir descuentos exclusivos,
programas de puntos, y ofertas personalizadas. Es importante
monitorear continuamente la satisfaccion del cliente y ajustar los

programas segun las necesidades y expectativas de los usuarios.
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Mejorar el Posicionamiento de Marca: Es fundamental que Claro siga
fortaleciendo su posicionamiento de marca mediante campanas que
refuercen sus valores de calidad y confiabilidad. Se recomienda la
implementacion de estudios de mercado peridédicos para entender
como perciben los consumidores la marca y ajustar las estrategias

de marketing en consecuencia.

Capacitacion Continua del Personal: Es vital que el personal de
Claro esté continuamente capacitado en las ultimas tendencias y
herramientas de marketing digital. Esto asegurara que la empresa
pueda adaptarse rapidamente a los cambios del mercado y

mantener una ventaja competitiva.
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ANEXO
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INSTRUMENTO

Encuesta sobre la Estrategia de Marketing Digital de Claro, Iquitos,
2021

Instrucciones:

A continuacion, encontrara una serie de afirmaciones relacionadas con la
estrategia de marketing digital de Claro en Iquitos. Por favor, indique su
grado de acuerdo con cada afirmacion utilizando la siguiente escala de
Likert:

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Neutral

De acuerdo

o > 0 bdh =

Totalmente de acuerdo

Seccién 1: Contenido Digital

1. La calidad del contenido digital de Claro es alta.
o 12345
2. Lafrecuencia de publicacién de contenido en las redes sociales de

Claro es adecuada.

o 12345
3. Lainteraccion en redes sociales de Claro es activa y efectiva.
o 12345

Seccion 2: Publicidad en Linea

4. Los anuncios de Claro son efectivos y captan mi atencion.
o 12345
5. Las campafias publicitarias en linea de Claro alcanzan un gran
ndimero de personas.
o 12345
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6. Los anuncios de Claro tienen una alta tasa de clics (CTR).
o 12345

Seccion 3: Redes Sociales

7. El numero de seguidores de Claro en redes sociales refleja su
popularidad.
o 12345
8. La participacion de usuarios en las publicaciones de Claro es alta.
o 12345
9. El compromiso (engagement) de los usuarios con el contenido de
Claro es significativo.
o 12345

Seccion 4: Fidelizacion del Cliente

10.Claro tiene una alta tasa de retencion de clientes.
o 12345

11.Estoy satisfecho con el servicio que ofrece Claro.
o 12345

12.Recomendaria el servicio de Claro a otras personas.
o 12345

Seccion 5: Posicionamiento de Marca

13.Reconozco la marca Claro facilmente.
o 12345
14.Tengo una opinion positiva sobre la marca Claro.
o 12345
15.Considero que Claro se compara favorablemente con la
competencia.
o 12345
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