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RESUMEN

La investigacion desarrollada titulada, "Marketing Digital y su Influencia en la
Fidelizacion del Consumidor de las Empresas de Servicios de Streaming en la
Frontera de Per( y Chile, 2023" es una investigacion que analiza como el marketing
digital afecta la fidelizacion de los consumidores en un contexto transfronterizo. El
objetivo principal es determinar el impacto de herramientas como la analitica web,
el email marketing y las redes sociales en la retencion de usuarios en las ciudades

de Tacna y Arica.

La metodologia aplicada es de enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental
y transversal. Se utilizé una muestra de estudiantes universitarios de las carreras de
negocios de universidades publicas licenciadas de frontera, la cual ascendi6 a 391
estudiantes de Perd y de Chile una muestra de 389 estudiantes, empleando
cuestionarios como instrumento principal de recoleccion de datos. Para comprobar
las hipétesis planteadas, se aplico el modelo de ecuaciones estructurales (PLS-

SEM), lo que permiti6 evaluar las relaciones entre las variables estudiadas.

El principal hallazgo revela que el marketing digital influye significativamente en
la fidelizacion del consumidor, aunque con variaciones entre Tacna y Arica. Los
usuarios de Arica valoran mas las herramientas tecnoldgicas avanzadas, mientras
que en Tacna se priorizan la usabilidad y el contenido relevante. Estas diferencias
destacan la necesidad de estrategias adaptadas a cada contexto cultural y

tecnoldgico.

En conclusién, la investigacion confirma que las estrategias de marketing digital
son determinantes para la fidelizacion en mercados transfronterizos y sugiere

enfoques diferenciados para maximizar su efectividad.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion del consumidor, servicio de

streaming.
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ABSTRACT

The research titled "Digital Marketing and Its Influence on Consumer Loyalty in
Streaming Service Companies on the Peru-Chile Border, 2023" analyzes how
digital marketing impacts consumer loyalty in a cross-border context. The main
objective is to determine the impact of tools such as web analytics, email marketing,

and social media on user retention in the cities of Tacna and Arica.

The methodology applied follows a quantitative approach, with a non-experimental
and cross-sectional design. A sample was taken from university students in business
programs at accredited public universities in border regions, comprising 391
students from Peru and 389 students from Chile. Questionnaires were used as the
primary data collection instrument. To test the proposed hypotheses, the structural
equation modeling technique (PLS-SEM) was applied, enabling the evaluation of

relationships between the studied variables.

The main finding reveals that digital marketing significantly influences consumer
loyalty, though with variations between Tacna and Arica. Users in Arica place
greater value on advanced technological tools, while in Tacna, usability and
relevant content are prioritized. These differences highlight the need for strategies
tailored to each cultural and technological context.

In conclusion, the research confirms that digital marketing strategies are crucial for
fostering loyalty in cross-border markets and suggests differentiated approaches to

maximize their effectiveness.

Keywords: Digital marketing, consumer loyalty, streaming service.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para
las empresas que buscan competir en mercados dindmicos y globalizados. La
digitalizacion y el acceso masivo a Internet han transformado las estrategias
empresariales, permitiendo una comunicacion directa y personalizada con los
consumidores. En este contexto, la presente investigacion se centra en analizar la
influencia del marketing digital en la fidelizacion del consumidor de las empresas de
servicios de streaming en la frontera de Pert y Chile, especificamente en las ciudades

de Tacna y Arica, durante el afio 2023.

La investigacion aborda una problematica relevante en el ambito del marketing digital:
como las estrategias empleadas por las empresas pueden adaptarse a contextos
transfronterizos, considerando las particularidades culturales y tecnolégicas de cada
region. Este estudio no solo busca identificar los factores que inciden en la fidelizacién
del consumidor, sino también ofrecer recomendaciones practicas que contribuyan a

mejorar las estrategias de marketing digital en mercados similares.

El desarrollo de esta tesis se estructura en cinco capitulos. En el primer capitulo,
"Planteamiento del Problema", se describe la problemética que dio origen a esta
investigacion, se formulan las preguntas de investigacion, los objetivos generales y
especificos, y se define la hipotesis a contrastar. Este capitulo establece la base teorica

y contextual necesaria para abordar el estudio.

El segundo capitulo, "Marco Tedrico", recopila y analiza los antecedentes vy

fundamentos conceptuales que sustentan esta investigacion. Se abordan teorias



relacionadas con el marketing digital, la fidelizacion del consumidor y las dindmicas
propias de mercados transfronterizos, lo que permite construir un marco referencial

solido.

En el tercer capitulo, "Metodologia", se detalla el enfoque metodolégico utilizado en
el estudio. Se explica el disefio de investigacion, la poblacién y muestra seleccionada,
asi como las técnicas de recoleccion y analisis de datos empleadas, destacando la
aplicacion del modelo PLS-SEM para evaluar las relaciones entre las variables
estudiadas.

El cuarto capitulo, "Resultados y Discusion”, presenta y analiza los principales
hallazgos obtenidos a partir del analisis de datos. Se realiza un contraste con los
antecedentes teoricos y empiricos, destacando las similitudes y diferencias entre las

ciudades de Tacna y Arica, y sus implicancias en la fidelizacion del consumidor.

Finalmente, el quinto capitulo, "Conclusiones y Recomendaciones", sintetiza los
principales aportes de la investigacion, ofreciendo respuestas claras a los objetivos
planteados y formulando sugerencias practicas para las empresas de servicios de
streaming que operan en contextos transfronterizos. Este capitulo también aborda las

limitaciones del estudio y propone futuras lineas de investigacion.

En suma, esta tesis busca contribuir al entendimiento de cémo el marketing digital
influye en la fidelizacion del consumidor en mercados transfronterizos, aportando tanto
evidencia empirica como recomendaciones practicas que resulten Utiles para

académicos y profesionales del area.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Como se sabe, las Organizacion de las Naciones Unidas (2015), viene
abordando desafios cada vez méas apremiantes, entre ellas promoviendo el desarrollo
sostenible en todo el mundo; entre estas el marketing digital. Que puede desempefiar
un papel muy valioso en la promocion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ONU, 2015) y sobre todo en la creacion de conciencia, en la que permitiria difundir
informacidn clara sobre las ODS, de manera muy efectiva, a través de campafias en
redes sociales, webs, videos y otros medios digitales, acciones que permitan que el
marketing digital, no solo se piense en poder generar rentabilidad en los negocios,
sino méas bien ahora puedan servir como promover iniciativas y proyectos que las
empresas también denoten y finalmente demuestren que son empresas sostenible y
responsables que fomentan buenas practicas.

Ademas, en el estudio de Statista (2023), los consumidores recurren cada vez
mas a los canales de streaming y como tal, se evidencia un crecimiento en adopcion
de este tipo de contrata de servicios, toda vez que también crece el numero de
empresas competidoras que buscan nuevos clientes y mantener una fidelizacion para
con ellos. Es asi, que se espera que a través del seguimiento de indicadores y el
analisis de datos, basadas en la web analitica, se puedan ajustar estrategias de
marketing para el logro de resultados y promover como ejemplo la ODS 8, referido
al trabajo decente y crecimiento econémico, que genere un impacto positivo en la
sociedad (Moran, s. f.).

A nivel internacional, ain se evidencias falencias con respecto a fidelizar a

los clientes, es por tal razon que se considera la idea de utilizar las ODS hoy en dia



como una forma demostrar su compromiso con la responsabilidad social y
sostenibilidad, esta Ultima sobre todo que es una palabra de moda en los negocios y
sin embargo es la menos comprendida, de acuerdo a lo que sefiala Kuhlman y
Farrington (2010); de tal forma que, al tomar acciones, se puedan atraer a mayores
consumidores conscientes y generar una mayor lealtad a largo plazo. Las
herramientas digitales con enfoque més innovador y con la capacidad de mejorar al
méaximo la relacion marca—usuario, han sido fundamentales en los procesos
organizacionales. En este sentido, hoy, las empresas, para mantenerse y expandir sus
negocios, hay necesidad de hacer cambios en el tipo de publicidad y la forma de
adoptar las tecnologias digitales, para poder captar y fidelizar a clientes, que cada vez
pasan mayor tiempo conectados en linea, y las empresas deben adaptarse a esos
cambios en el comportamiento del consumidor, pasando por incluir tema de
marketing sostenible como lo sefiala Cuevas-Vargas et al.(2022) y sobre todo
empezar a adoptar las innovaciones del marketing digital como lo indica Kannan y
Li (2017). Entonces, estos cambios de comportamiento del consumidor, lleva a las
empresas a la necesidad de implementar nuevas estrategias de marketing, razén por
la cual las empresas deben de invertir en herramientas tecnolégicas, pero muchas no
saben como hacerlo eficazmente, lo que los lleva a tomar malas decisiones y la cual
refleja en la pérdida de sus clientes, que terminan siendo no comprendidos y buscan
otros servicios de otras empresas que si les puedan comprender y satisfacer en sus
necesidades como consumidor digital.

La relacion entre la innovacion en marketing digital y el desempefio de la
empresa es compleja, y esta interrelacionada con otros factores como el tamafio de las
empresas y su capacidad de marketing para poder fidelizar a sus clientes y también el
aspecto cultural que algunas sociedades, difieren de otras. Tal como lo sefiala Jung y
Shegai (2023), toda vez que las empresas que tiene que liar con este tipo de problema,
deben buscar estrategias de marketing, digital especificas que deben implementar, y
que a la fecha no se han estudiado del todo, surgiendo asi brechas de investigacion,

razon por la cual esta investigacion, tratara de abordar dicha situacion.



Los servicios streaming nacié como la iniciativa de crear en el mercado local la
consciencia de empezar a vivir y disfrutar de un estilo de vida mas saludable, a raiz de
los sucesos desencadenados por la pandemia, el interés por la salud mental mediante
programas recreativos que ofrecen ha ido en aumento, las personas buscan una
distraccion. Por ello, los servicios streaming tiene como consigna crear y encontrar la
combinacion de ingredientes saludables para la mente. En ese sentido, para aventajar a
la competencia, en los servicios streaming se ha evidenciado una participacion en
plataformas virtuales, que, si bien esta por encima de la media, puede ser mucho mejor,
se puede mejorar la creacion de contenido de valor y facilitar el proceso del método
Atencién, Interés, Deseo y Accion (AIDA), impulsar la ubicacion de la empresa
mediante posicionamiento a través del buscador Search Engine Optimization (SEO),
entre otras estrategias incluidas en el Inbound Marketing.

Una de las causas que impiden una buena fidelizacion de los servicios on-line,
es saber mas sobre las experiencias de compra electronica que tiene el usuario, que
partiendo también de no tener bien estructurada una pagina web bien estructurada sus
contenidos, ya que por medio de esta sobre todo, se brinda el servicio de streaming,
promocion mismo del servicio Cachero- Martinez y Vazquez-Casielles (2021); otro de
las causas es disponer de no muy buena tecnologia, teniendo en cuenta que hoy en dia,
el comportamiento del consumidor en on-line busca tener servicios cada vez mas, de
rapido acceso y reproduccion asi como lo sefiala Lobaugh et. al (2019), sumado a

ello que este tipo de servicio, apunta a tener clientes de diferentes edades, que aun le
ponen un reto a las empresas de servicios de streaming.

En mucho de los paises de ambito latinoamericano, este tipo de estrategias y
herramientas del marketing digital, no estan siendo del todo aprovechadas; méas aun
en Per(, resulta muy dificil encontrar un factor diferencial ante la agresiva
competencia actual, para ello, resulta necesario entender el comportamiento del
consumidor actual y aprovechar ya que los consumidores hoy en dia, pasan mas
tiempo en plataformas on-line, lo que hace que el Internet sea una parte esencial de

sus vidas (Nagaraj et al., 2021). Segun un estudio realizado por Rodriguez (2021), de



la agencia Lions, el 67% de peruanos busca que las marcas los conozcan, el 69%
quiere que les traten de forma individual y personalizada, y el 82% de consumidores
le da un valor adicional a la empresa 0 marca cuando reciben un buen asesoramiento.
A su vez, las empresas de streaming, hoy en dia, tratan de aprovechar un potencial
crecimiento tan masivo en el consumo de video en linea, muchos proveedores de
contenido como YouTube, Netflix, Amazon, entre otras han presentado el modelo
alternativo de servicios de video bajo demanda (SVoD) basados en suscripcion
(Nagaraj et al., 2021).

En este sentido, al consumidor peruano no le parece importante invertir
tiempo en satisfacer necesidades que el producto o servicio; méas bien se siente atraido
por la informacion que lo ayuda a satisfacer sus propias necesidades, sumado a esto
lo que sefiala Garcia-Salirrosas et al. (2023) sobre las caracteristicas se destaca la
usabilidad de la web, determinada por la necesidad de contar con un disefio amigable
que promueva el uso del comercio electronico. Sin embargo, en el pais del sur que es
Chile, se evidencia una ligera diferencia en el comportamiento del consumidor, razén
por la cual la presente investigacion, busca rescatar estas apreciaciones y poderlas
analizar dicha situacion.

El mercado de servicios de streaming entre las ciudades de Tacna y Arica,
estan influenciados principalmente por la disponibilidad de servicios de internet de
buen ancho de banda de internet, pero hay que destacar que la ciudad de Arica, tiene
mejor infraestructura tecnoldgica de internet y telefonia 5G, cosa que no dispone de
estos niveles tan altos la ciudad de Tacna, esto puede ser que sumado a las
caracteristicas psico demograficas, conlleva a que las empresas proveedoras de estos
servicios, tengan que afinar sus estrategias para poder fidelizar a estos usuarios, entre
ellas ofrecer productos catalogos diferenciados, ya que hay contenido de mayor
calidad y que por cuestiones de velocidad de internet, puede no ofrecerse en la otra
ciudad de la misma manera, es por eso de necesidad llevar a cabo esta investigacion,
para determinar estas y otras caracteristicas, para implementar estrategias de

marketing y fidelizacion



Por lo descrito, el objeto de la presente investigacion es captar la percepcion
de los consumidores respecto a la fidelizacion de los servicios streaming, la cual lleva
al andlisis de los gustos y preferencias tanto de los usuarios peruanos como de
chilenos, ya que a pesar de que dos ciudades fronterizas se encuentran en término de
distancia muy cortas, pero se viene observando que hay ligeras preferencias en elegir
un tipo especial de contratacion de servicios de streaming, el cual la presente
investigacion trata de evidenciar esas caracteristicas y de paso ver las estrategias de

marketing que asumen las empresas proveedoras de este servicio.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Interrogante principal
¢En qué medida la analitica web del marketing digital influye en la fidelizacion
del consumidor de los servicios streaming en frontera de Perd y Chile periodo 2023?
1.2.2. Interrogantes secundarias
1) ¢De qué manera el e-mail del marketing digital influye en la fidelizacion del
consumidor de servicios streaming en la frontera de Per(-Chile periodo 2023?
2) ¢Como influye las redes sociales del marketing digital en la fidelizacion del
consumidor de servicios streaming en la frontera de Per(-Chile periodo 2023?
3) ¢Hay diferencias significativas en cuanto a la percepcién del marketing digital
entre los consumidores de Per( y Chile de servicios streaming, periodo 2023?
4) ¢Hay diferencias significativas en cuanto a la percepcion de la fidelizacion entre

los consumidores de Per( y Chile de servicios streaming, periodo 2023?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion doctoral reviste gran importancia debido a su
enfoque tedrico actualizado, sustentado en una revision exhaustiva de literatura y
del estado del arte en la linea de marketing digital. Este estudio no solo se nutre de

los avances recientes en esta disciplina, sino que también propone un analisis



conceptual sobre el impacto del marketing digital en la fidelizacion de
consumidores, especificamente en empresas de servicios de streaming. La
investigacion se vuelve Util porque permite estudiar estrategias emergentes, como
el Inbound Marketing, dentro del marco del marketing digital, respaldandose en
teorias como las propuestas por Sharan (2019).

Asimismo, como destacan Oyedele y Simpson (2018), los valores de
consumo Y la relevancia de la identidad de marca tienen un impacto significativo en
la recomendacion de servicios. En este sentido, esta tesis busca aportar
conocimiento sobre cdmo las empresas de servicios de streaming pueden comunicar
de manera efectiva los valores Unicos que ofrecen, destacandose en la identidad
propia de sus consumidores. Este aspecto es fundamental en mercados
transfronterizos, como el de Perd-Chile, donde la diversidad cultural y las
expectativas de los consumidores plantean desafios particulares.

La investigacion también tiene un propdésito practico al ofrecer resultados
que beneficien tanto a las empresas como a los consumidores. Por un lado, permitira
a las empresas analizar los factores que influyen en la intencién continua de uso de
los servicios de streaming (Singh et al., 2021), ayudandolas a detectar posibles areas
de mejora con menor riesgo y costo. Por otro lado, proporcionara una comprension
mas clara de la percepcion de los consumidores sobre la calidad y el tipo de servicio
que consideran esenciales en esta industria. Esto permitira a las empresas optimizar
sus ofertas y estrategias de fidelizacion.

El enfoque en los consumidores de servicios de streaming en la frontera de
Perd-Chile es especialmente relevante debido al constante transito de personas entre
ambos paises y al interés de las empresas de streaming por consolidar su presencia
en esta region. Segun Ji et al. (2023), comprender las dinamicas de consumo en este
contexto es clave para satisfacer los nuevos estilos de vida de los usuarios,
superando barreras geograficas y culturales. Ademas, este estudio ofrece una base
para que las empresas desarrollen estrategias de segmentacion mas precisas,

adaptadas a las caracteristicas psicograficas de los usuarios en ambos lados de la



frontera. Esto contribuird al disefio de estrategias de fidelizacién que aborden tanto
la lealtad actitudinal como la conductual (Cachero-Martinez & Véazquez-Casielles,
2021.

Finalmente, esta investigacion no solo contribuira al campo del marketing
digital en el contexto de mercados fronterizos, sino que también enriquecera la linea
de investigacion del doctorado en administracion de la Escuela de Postgrado de la
Universidad Privada de Tacna (UPT). Asimismo, el estudio aportard al
entendimiento del comportamiento del consumidor fronterizo y de sus
caracteristicas psicogréaficas, alineandose con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS). En este sentido, se busca resaltar el papel gravitante de la cultura en el
analisis del comportamiento de los usuarios en paises distintos, promoviendo asi el
desarrollo sostenible y la integracion cultural en la regién.

1.3.1. Por conveniencia

La investigacion sobre "Marketing digital y su influencia en la fidelizacion
del consumidor de las empresas de servicios streaming en la frontera de Peru-Chile,
2023" es relevante en un contexto en el que el mercado de servicios de streaming
esta experimentando un crecimiento exponencial, especialmente en regiones
transfronterizas como PerG-Chile. Esta area representa un espacio culturalmente
diverso, donde los consumidores muestran patrones de comportamiento Unicos
influenciados por factores sociales, econémicos y culturales propios de ambos
paises. Explorar esta tematica es conveniente porque permite identificar estrategias
de marketing digital que puedan adaptarse a estos mercados hibridos y potenciar la
competitividad de las empresas en un entorno globalizado.

1.3.2. Relevancia Social

La investigacion tiene una alta relevancia social, ya que el acceso a
plataformas de streaming se ha convertido en un factor importante para el consumo
cultural y el entretenimiento en la region. Los servicios de streaming no solo ofrecen
contenido, sino también oportunidades de aprendizaje y conexion cultural. Al

identificar las estrategias de marketing digital que fomentan la fidelizacion del
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consumidor, esta investigacion podria contribuir a mejorar la accesibilidad, la
experiencia del usuario y la inclusion digital en areas transfronterizas. Ademas, una
mayor fidelizacion de los consumidores podria incentivar a las empresas a invertir
en contenido local, fortaleciendo las identidades culturales en la region.
1.3.3. Implicaciones préacticas

Desde una perspectiva préctica, esta investigacion ofrece herramientas y
estrategias accionables para las empresas de streaming que buscan optimizar sus
campafas de marketing digital. Los resultados permitiran a estas compafiias
comprender mejor las necesidades y preferencias de sus consumidores en la frontera
de Peru-Chile, disefiar experiencias mas personalizadas y mejorar las tasas de
retencion de clientes. Asimismo, este estudio puede ser una referencia para otras
industrias  digitales interesadas en explorar las dinamicas de mercados
transfronterizos, ayudandolas a implementar tacticas efectivas de marketing digital
en contextos similares.
1.3.4. Valor teorico

En el ambito académico, esta investigacion contribuird al desarrollo del
conocimiento en marketing digital y fidelizacion del consumidor en mercados
transfronterizos, un tema que hasta ahora ha sido explorado de manera limitada. El
estudio podria servir como una base tedrica para futuras investigaciones sobre como
las estrategias digitales impactan en mercados hibridos y con contextos culturales
diversos. Ademas, al proponer un modelo conceptual que vincule marketing digital
y fidelizacion, se ampliara la literatura en el area del marketing, proporcionando

nuevos enfoques que integren las particularidades de los mercados transfronterizos.

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo general

Analizar la influencia de la analitica web del marketing digital en la
Fidelizacion del consumidor de los servicios streaming en la frontera de Perd-Chile,
2023.
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1.4.2. Objetivos especificos

1)

2)

3)

4)

Analizar la influencia del e-mail marketing del marketing digital en la
fidelizacién del consumidor de servicios streaming en la frontera de Perd- Chile
periodo 2023.
Determinar la influencia de las redes sociales del marketing digital en la
fidelizacién del consumidor de servicios streaming en la frontera de Peru- Chile
periodo 2023.
Establecer si existen diferencias significativas en cuanto a la percepcion del
marketing digital entre los consumidores de Peru y Chile de servicios streaming,
periodo 2023.
Determinar si existen diferencias significativas en cuanto a la percepcion de la
fidelizacion entre los consumidores de Pertd y Chile de servicios streaming,
periodo 2023.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. A nivel internacional

Munir et al. (2023) en su investigacion titulada “El impacto del marketing
digital y la capacidad de articulacion de marca para mejorar la capacidad de
marketing”, intentan llenar el vacio de investigacion entre el marketing digital y
el rendimiento del marketing. Este estudio ofrece el concepto de capacidad de
articulacion de marca para cerrar la brecha entre el marketing digital y el aumento
del rendimiento del marketing. La poblacién de este estudio incluy6 todas las
pequefias y medianas empresas registradas en la Oficina de Cooperativas y PYMES
en la provincia de Sulawesi del Sur y los distritos/ciudades en el éarea de
investigacion. Se emple6 un muestreo intencional. Los participantes en este estudio
eran empresarios o duefios de negocios. Sobre la base de un marco de muestra de
conveniencia, 230 PYME fueron invitadas y participaron voluntariamente en esta
investigacion. Se desarrollaron y probaron tres hip6tesis en un marco de muestra
de 230 PYME en el sur de Sulawesi, Indonesia. El andlisis se llevo a cabo utilizando
el modelo de ecuaciones estructurales para probar la investigacion. Los hallazgos
del estudio respaldan el modelo utilizando las siguientes variables: el marketing
digital tiene un efecto significativo en el rendimiento del impacto del marketing, el
marketing digital tiene un impacto significativo en la capacidad de articulacion de
la marca y la variable Capacidad de articulacion de la marca tiene un papel mediador
y estratégico en la mejora del rendimiento del marketing.

Proenca y Martins (2023) en su investigacion denominada “El papel de la

capacidad de absorcion en el uso de analisis de marketing digital para decisiones de
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marketing efectivas”, tuvo como objetivo proponer un modelo para evaluar la
incorporacion del conocimiento externo generado por los datos, con el conocimiento
interno de la organizacion, a traves de la insercion de la capacidad de absorcion como
mediadora entre el uso de datos de marketing digital y la efectividad de la toma de
decisiones de marketing. Para ello, se realizaron una encuesta a 144 empresas
minoristas brasilefias y se constaté que hay mediacién, pero es parcial en el comercio
minorista con practicas activas de marketing digital. El hallazgo de la investigacion,
indican que, aunque esta no es una condicion necesaria, las empresas que desarrollan
la capacidad de absorcion pueden mejorar su toma de decisiones de marketing y
sugieren nuevos conocimientos para gerentes y académicos, colocando la disciplina
de marketing en el centro de la estrategia organizacional y destacando la importancia
de aprender e integrar la informacion del entorno digital. Por lo tanto, a través de
mayores esfuerzos para desarrollar AC, las inversiones realizadas en datos de
marketing pueden justificarse.

Sakas et. al (2023) en su estudio sobre “La influencia del compromiso de los usuarios
de los sitios web en el desarrollo de la ventaja competitiva digital y la marca digital en las
nuevas empresas de logistica”; esta investigacion recopild y analizé los datos del sitio web de
nueve nuevas empresas de logistica, lo que resulté en la identificacion de ideas interesantes
que los gerentes de marketing, anunciantes y tomadores de decisiones pueden utilizar para
optimizar su estrategia de publicidad y marketing digital. La investigacion se concentré en
mejorar el nombre de marca, la participacion de los usuarios y las ganancias de las nuevas
empresas de logistica con la ayuda de la publicidad digital y el trafico organico. En general,
la investigacion logro los siguientes objetivos: (1) una mejor comprension de las métricas de
big data, andlisis web y su utilidad para desarrolladores y comercializadores, (2) la deteccion
de la correlacion existente entre las métricas en consideracion, (3) la implementacién de estos
hallazgos para comprender mejor el comportamiento de los consumidores en el contexto del
marketing digital y la publicidad digital.

A su vez, los hallazgos de la investigacion resaltan la necesidad de que las
nuevas empresas de logistica dediquen mas recursos a la comprension de los patrones

de comportamiento de los clientes digitales que utilizan analisis de big data. Al hacerlo,
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las nuevas empresas de logistica pueden seguir las tendencias existentes e identificar
los aspectos que influyen significativamente en el comportamiento de compra en linea
de los clientes en funcion de su participacion en la web y las redes sociales.

Purwanti et. al (2021) en su estudio “La influencia del marketing digital y la
innovacion en el rendimiento escolar” tuvo como objetivo analizar el efecto del
marketing digital en el rendimiento escolar, la influencia de la innovacion en el
rendimiento escolar y la influencia del marketing digital en el rendimiento escolar. El
método analitico utilizado en esta investigacion es el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) para determinar la relacion causal entre las variables latentes
contenidas en las ecuaciones estructurales. La herramienta de analisis utilizada es con
la ayuda de Smart PLS. ElI método utilizado en esta investigacion es métodos
cuantitativos, métodos de recoleccion de datos mediante la distribucion de
cuestionarios al docente. Los resultados del cuestionario devuelto fueron 150
encuestados. Con base en los resultados del analisis de datos, se concluye que la
innovacion tiene un efecto significativo en el desempefio docente, el marketing digital
no tiene un efecto significativo en el desempefio docente.

Bravo y Hinojosa-Becerra (2021), en su articulo “Evolucion del marketing
digital: caso de la marca ecuatoriana Forestea”, tuvo como objetivo determinar si hay
evolucion en el desarrollo digital de la marca Forestea, se analizd las estrategias de
marketing digital de la marca en la red social Facebook. En 2013, Forestea intento
diversificar sus clientes lanzando su marca en Facebook. La composicién, los factores
cromaticos, la tipografia, el mensaje, el contenido y la forma de difusion fueron
algunos de los productos que se analizaron. Se observd cémo los seguidores
interactuaban con su pagina de Facebook. Los datos recopilados se organizaron en
fichas de observacion. Esto permitio identificar las herramientas y recursos que
Forestea utilizd para mejorar su marketing digital utilizando Facebook. Entre las
principales herramientas, el estudio, llega a que las publicaciones que estan
categorizados como memes tienen la mayor cantidad de reacciones e interacciones

por parte de los seguidores. Los colores mas usados por la empresa para las
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publicaciones son: el rojo, verde, azul, negro, y amarillo. Lo que permite un proceso
de identificacion y apropiacion de los seguidores con la marca.

Omar y Atteya (2020) en su investigacion denominada “El impacto del
marketing digital en el proceso de decision de compra del consumidor en el mercado
egipcio”, tuvo como objetivo examinar los canales de marketing digital (marketing
por correo electronico, marketing movil y retargeting). Esta investigacion se llevo a
cabo a través de un cuestionario en linea. Los cuestionarios se distribuyeron en base
a un método de muestreo simple y se recolectaron en el mercado egipcio. Se
distribuyeron 285 cuestionarios y 213 muestras utilizables que se obtuvieron tras
excluir los cuestionarios incompletos, arrojando una tasa de respuesta del 74,7% de
los que aceptaron participar. En conclusion, se pudo verificar en los hallazgos
importantes, indican que el correo electrénico tiene un alto impacto positivo en las
decisiones del consumidor en dos etapas (post-compra y blsqueda de informacién),
y tiene un impacto negativo en las decisiones del consumidor en la etapa de decision

de compra

2.1.2. Nacional

Soler, S. (2022), en su investigacion denominada “Influencia del comercio
electronico para mejorar el marketing digital en una empresa privada en el Perta”, tuvo
como objetivo determinar la influencia del comercio electrénico para mejorar el
marketing digital. Metodologia con enfoque cuantitativo, no experimental de nivel
explicativo, realizando una encuesta a 291 clientes como muestra y utilizando el test
estadistico de regresion lineal, para la comprobacion de las hip6tesis. Segun los
hallazgos, se determind la influencia del comercio electronico en el marketing digital,
asi como por parte de sus componentes (Caracteristicas del consumidor,
Caracteristicas de la empresa, Infraestructura del sitio web, Interaccion).
Concluyendo que cuanto mejor sea el comercio electrénico por parte de la empresa

privada, llegara a incidir de manera positiva en su marketing digital.
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Lépez, G (2019), en su investigacion denominada “Las redes sociales como
un canal de comunicacion para la generacion de valor de marca: un estudio del caso
de la cerveza artesanal en Lima — Pert”; teniendo como objetivo entender la
relevancia de las redes sociales para la generacion de valor de marca; siendo esta una
de las principales actividades de la publicidad. Por ello se present6 cinco variables,
las cuales son la segmentacion, el posicionamiento, la identidad de marca, la
promocion Yy la fidelizacion; considerados elementos del marketing que contribuyen
a la generacion de valor de marca. La metodologia de andlisis fue de ecuaciones
estructurales basadas en el modelo de minimo cuadrados parciales, Se recolectd datos
de 385 entrevistados a través de una encuesta disefiada para ser medida en la escala
de Likert. Los resultados finales indican que solo la variable promocion influye sobre
el valor de marca; esto indica que la audiencia de las marcas de cerveza artesanal es
en cierto grado influenciada por las actividades promocionales que desarrollen las
compafiias; finalmente, las redes sociales han evidenciado que las empresas se
vuelven sensibles en el proceso de generar valor a través de una comunicacion
bidireccional v cometiendo errores que pueden generar una percepcion negativa en la
comunidad a través del internet.

Urbina y Rosas (2019), en su articulo de investigacion “Marketing
experiencial y su incidencia en la fidelizacion de los clientes de grupo collage
E.LLR.L.”, tuvo como objetivo principal descubrir cémo el marketing experiencial
afecta la fidelizacion de los clientes de Grupo Collage E.I.R.L. Investigaciones de
nivel correlacional, de disefio no experimental y cuantitativas. Ademas, se utilizé un
cuestionario de 36 preguntas para evaluar ambas variables, y la poblacion consistid
en 126 clientes de Collage Group E.I.LR.L. Se llegé a la conclusion de que el
marketing experiencial tiene un impacto directo en la fidelizacion debido a que su
sigma era inferior a 0.05. Ademas, el nivel de fidelizacion fue alto y el marketing
experiencial fue favorable.

Bravo y Pérez (2019), en su investigacion “Estrategia de marketing

relacional para lograr la fidelizacion de los estudiantes en la carrera profesional de
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artes & disefio grafico empresarial de la Universidad Sefior de Sipan”, El objetivo
de la investigacion fue desarrollar una estrategia de marketing relacional para
aumentar la fidelizacion de los estudiantes en la Carrera Profesional de Artes y
Disefio Grafico Empresarial de la Universidad Sefior de Sipan. El disefio de la
investigacion es descriptivo- propositivo porque una propuesta se describié, analizo
y presentd dentro de un contexto establecido. Se entregé un cuestionario a 42
estudiantes con respecto al instrumento de recoleccion de datos, que permitié la
recoleccion de datos cuantitativos sobre la fidelizacion. Ademas, se llevo a cabo
un focus group, que permitio recopilar y registrar las opiniones de la muestra
participante sobre las motivaciones, percepciones, valores, creencias y actitudes en
relacién al grado de satisfaccion. La validez y confiabilidad del instrumento fueron
evaluadas por expertos y se determind que tenia un coDe acuerdo de Alfa de
Cronbach de 0,882, lo que indica que es bueno. Esta investigacion llegd a la
conclusién de que la mayoria de los usuarios internos, que son estudiantes, no estan
satisfechos con los servicios que ofrece la escuela. También sugieren que la escuela
deberia prestar mas atencion a los estudiantes y abordar sus preguntas y

preocupaciones.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Marketing digital

El primer uso del término marketing digital, fue en 1990; por primera vez en
décadas, fue utilizado en 1991, y es asi que la era digital comenz6 con la llegada de
Internet y el desarrollo de la plataforma Web 1.1. La plataforma Web 1.1 permitio a
los usuarios encontrar la informacidén que necesitan. Pero no se podian compartir
contenido. Hasta entonces, todavia los vendedores de Plataformas digitales, no
estaban seguros de publicar contenido y no es hasta 1993 en la que aparece el primer
banner y en él ya se puede interactuar, haciendo clic, ya posteriormente sirvié para
colocar publicidad sobre ella (Rostam Zad, 2021).

Desde el afio 1997 hasta el 2017, hubo cambios fundamentales en el
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comportamiento de los clientes. Con la llegada de los motores de busqueda como
Google y Yahoo, los clientes solian buscar informacién del producto en estos motores
antes de realizar una compra. Esto confundio a los especialistas en marketing digital
porgue no podian entender cbmo habia cambiado el comportamiento del usuario.

Con la ayuda de herramientas como Marketo, que desempefio un papel
importante en el desarrollo de la historia del marketing digital, fue posible realizar un
seguimiento de las campafias que se ejecutan en varios canales. A partir del afio 2002,
fue el periodo de transformacion de las plataformas de redes sociales, 1o que en los
afios siguientes condujo a la provision de servicios de redes sociales por parte de
muchas empresas (Rostam Zad, 2021).

La aparicion de nuevos aspectos del marketing en el mundo digital pronto
comenzd a aparecer los sitios de redes sociales. El primer sitio de redes sociales fue
MySpace, después de eso, surgié Facebook y asi sucesivamente. Estas como tal, han
abierto nuevas puertas en el marketing digital para las empresas en general; a su vez,
han surgido nuevas formas para que las empresas promuevan la marca y aprovechen
las plataformas de redes sociales.

De acuerdo a lo que sefiala Rostam, Z, (2021) y otros autores, se predice que
el futuro del marketing digital estara influenciado por la inteligencia artificial. El
marketing en Internet busca gradualmente encontrar patrones y cambios en datos
completos, y esto se estd haciendo con la ayuda de la inteligencia artificial y el
desarrollo de lenguajes de programacion

Definicion de marketing digital

Para Pomirleanu et al. (2013), el marketing digital es una actividad de
marketing que incluye la creacion de marcas que utiliza varios medios basados en la
web, como blogs, sitios web, correo electrénico, AdWords o redes sociales. De
acuerdo a Coviello, Milley y Marcolin (2001), es el uso de internet y otras
tecnologias interactivas para crear y conectar dialogos entre empresas y consumidores
identificados, este enfoque ha generado transformaciones significativas en los

mercados globales, incrementando la influencia y el poder adquisitivo de los
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consumidores. Como resultado, se han desarrollado diversas tecnologias empresariales
avanzadas para adaptarse a estos cambios en el entorno comercial (Kannan & Li, 2017,
Poturak et al., 2019).

Dimensiones del marketing digital

El marketing digital comenz6 a formarse con la introduccion de dispositivos
electrénicos en la vida de las personas. La mayoria de la gente piensa que este tipo de
marketing se limita Unicamente al marketing de contenidos y las redes sociales.

El marketing digital se realiza fuera de linea y en linea, pero en la mayoria de los
casos, se abordan los tipos de marketing en linea porque el marketing en linea es una gran
parte del marketing digital, en el marketing digital, se emplea una amplia variedad de
tacticas y herramientas, que van desde el control de sitios web hasta herramientas de marca
en linea como la publicidad digital, el marketing por correo electrénico y los folletos en linea,
son utilizadas para alcanzar los objetivos de la estrategia de marketing (Munir et al., 2023).

Analitica Web

De acuerdo a Selman (2017) es el campo de la ciencia que analiza y estudia la
eficiencia de un sitio web teniendo en cuenta las particularidades de la actividad de los
internautas al acceder a un sitio web. Ademas, es una herramienta que facilita la
medicion del trafico de una web y si es rentable para la empresa que lo utiliza. En
cambio, para Fang (2007y Kaushik (2008), es el estudio de patrones y tendencias del
rendimiento de un sitio web en una region especifica se conoce como analisis de datos
web. es un método para medir y analizar el rendimiento de un sitio web recopilando y
analizando informes de sitios web.

En cambio, para Chitkara (2020), la analitica web se puede considerar como
un proceso de analisis de datos que implica:

e Recopilacion de patrones de datos de visitantes (datos del sitio web)
e Analisis de los datos recopilados y generacion de informes.

e Generar informacion comprendiendo los informes

e Optimizacion del sitio web

e Importancia de la Analitica Web
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A su vez, Beasley (2013), considera que la Analitica Web es una herramienta
que posibilita el estudio del comportamiento de un usuario al interactuar con un sitio
web o una aplicacién movil. Esto se logra mediante la recoleccion y andlisis de datos
obtenidos durante dichas interacciones.

Como tal, Palomino et al. (2021), sefiala que el analisis en sitio consiste en la
evaluacion de datos obtenidos directamente de un sitio web, tales como la cantidad de
visitas, el porcentaje de usuarios que ingresaron y salieron sin interactuar, la duracién
promedio de las sesiones de los usuarios, entre otros indicadores relevantes. Por el
contrario, el analisis externo se basa en datos provenientes de diversas fuentes,
mayormente externas, tales como encuestas, informes de mercado, y comparativas con
la competencia.

Para Chitkara (2020), las siguientes actividades se pueden lograr mediante Web
Analytics:

» Evaluacién de problemas de contenido web

+ Informacion sobre las tendencias del sitio web

« Seguimiento del trafico web y patrén de usuarios
« Demostracién de adquisicion de goles.

» Auveriguar palabras clave potenciales

+ ldentificar los segmentos que necesitaban la mejora
Google Analytics

Es un servicio gratuito ofrecido por Google que brinda informacién en forma
de series temporales detalladas sobre la audiencia de un sitio web. Esta herramienta,
que utiliza la tecnologia de Google, facilita el analisis de las visitas a la pagina web de
manera accesible y amigable. La aplicacion de seguimiento mencionada opera de forma
independiente al sitio web, registrando el trafico al insertar un fragmento de codigo

HTML en cada pagina del sitio. Google Analytics suministra datos al duefio del sitio
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web acerca de la procedencia de los visitantes y su comportamiento en el mismo (Plaza,
2011, p. 477).

En cambio, para Palomino et al. (2021), es la herramienta mas empleada en la
evaluacion de la experiencia del usuario mediante la analitica web, que resulta
beneficiosa para supervisar y generar informes acerca de las particularidades del trafico
en linea y la interaccion de los usuarios con el contenido presente en la pagina web.

“Los usuarios podran comparar el comportamiento de los visitantes que fueron
referidos desde motores de busqueda, desde sitios y correos electronicos de referencia,
y visitas directas, y asi obtener informacion sobre como mejorar el contenido y el
disefio del sitio” (Plaza, 2011).

Asi mismo Hasan et. al (2009) considera a Google Analytics como una
herramienta de analisis web que utiliza el enfoque de etiquetado de péginas y que tiene
un efecto importante en la industria del analisis web.

Hay que considerar que Google Analytic, para rastrear el uso de los sitios de
comercio electrénico, es necesario instalar un script requerido en los sitios web de las
empresas (Hasan et al., 2009).

Optimizacion de motores de busqueda (Search engine optimization - SEO)

Estudios realizados por (An & Jung, 2021; Baye et al., 2016; Méndez-Suarez
& Monfort, 2020), han demostrado la importancia de las consultas de busqueda
organicas y la optimizacién de motores de busqueda (SEO) para la atraccion de
consumidores y técnicas de SEO en general como lo menciona Sheffield (2020), es
ideal para posicionar los sitios web en los primeros lugares de las paginas de resultados
de los motores de busqueda (SERP).

Por lo mismo que Erdmann et. al (2022) consideran que esto ha atraido la
atencion de varios campos académicos y ha cambiado las estrategias de marketing. Por
lo tanto, existe la necesidad de un enfoque estratégico para la optimizacién de motores
de busqueda, en linea con el interés emergente en el analisis de marketing, recopilando
una gran cantidad de datos de Internet y utilizando técnicas de andlisis de datos para

obtener informacion y descubrir patrones y métricas ocultos relevantes para mejorar el
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rendimiento empresarial (Saura, 2021).

Baye et al. (2016), sefiala que la mayor parte del trafico en la web a través de
los motores de busqueda, proviene de enlaces SEO el mecanismo técnico del SEO se
consideran relevantes para la asignacion estratégica de recursos y el posicionamiento
del sitio web y la marca. La mayoria de la literatura se enfoca en aspectos especificos
del disefio de sitios web y herramientas para la identificacion de palabras clave,
sugerencias sobre estructura, contenido y optimizacién de enlaces, asi como sobre la
proporcion ideal de nimero de palabras clave con respecto al nimero total de palabras
clave del sitio web (densidad de palabras clave) para lograr un alto posicionamiento en
las métricas de busqueda (Erdmann et al., 2022).

Para Luh, Yang y Huang (2016), los profesionales de SEO como los
investigadores académicos, han descubierto que la relevancia del contenido se
encuentra entre los pocos factores principales que afectan la clasificacion orgénica. De
acuerdo a Google, la creacién de contenido atractivo y Util probablemente tenga el
mayor impacto en la clasificacion del sitio web. Por lo tanto, segun varias encuestas de
investigacion de mercado, la creacion de contenido relevante y la investigacion de
palabras clave son las estrategias de optimizacion de motores de busqueda en la pagina
mas efectivas (Nagpal & Petersen, 2021).

Email Marketing

De acuerdo a Omar y Atteya (2020) el marketing por correo electrénico es un
tipo de marketing directo que utiliza el correo electrénico como medio de
comunicacion o mensajes de promocion de fondos para vincular a los espectadores. Se
puede considerar el marketing por correo electronico para cada correo electronico
enviado a un cliente potencial o actual. Sin embargo, con frecuencia se usa el término
para referirse a
1) la transmision de mensajes de correo electrénico destinados a mejorar la relacion de
una persona de negocios con sus clientes actuales o anteriores, promover la lealtad de

los clientes y la industria de la replicacién.
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2) Correos electronicos de causalidad para persuadir a nuevos clientes o a clientes
influyentes actuales para que realicen compras inmediatas.

3) incluir anuncios en los correos electronicos enviados a sus clientes por maltiples
empresas (Omar & Atteya, 2020).

Ryan (2014) declara que, a pesar del spam, el marketing por correo electrénico
sigue siendo una herramienta de marketing efectiva y Gtil. Ademés, puede aumentar
la participacion del consumidor, fortalecer sumarcay aumentar la credibilidad de su
empresa. Los cambios en el comportamiento del cliente y los avances tecnoldgicos
afectan las estrategias de marketing por correo electronico; a su vez que también se
aplica el marketing por correo electronico como una oportunidad para informar a las
personas sobre nuestra presencia en las redes sociales (Desku & Sadrija, 2023).

Los cambios en el comportamiento del cliente y los avances tecnoldgicos
afectan las estrategias de marketing por correo electronico. También podemos usar el
marketing por correo electronico para informar a las personas sobre nuestra presencia
en las redes sociales (Arnold et al., 2012).

Dentro de las caracteristicas positivas, encontradas en el email marketing, se
encontrd un articulo de Omar & Atteya (2020) analizaron el impacto del marketing por
correo electronico, el marketing maévil y la reorientacion en el proceso de compra del
consumidor en el mercado egipcio. Los resultados mostraron que el e-mail marketing
y el retargeting tienen un alto impacto positivo en este proceso en las fases (post
compra, busqueda de informacion, reconocimiento de necesidades y decision de
compra), mientras que el mobile marketing tiene un impacto negativo en todas las
fases.

El marketing por correo electronico tiene muchas ventajas, como la capacidad
de personalizar los mensajes para diferentes tipos de clientes y la posibilidad de ofrecer
promociones adaptadas a su perfil (Jenkins, 2009). simplemente puede calcular la
cantidad de correos electronicos enviados, correos electronicos firmados como vistos
y personas no registradas. EI marketing por correo electronico, también conocido como

autorizacion de marketing, permite a los consumidores decidir si les gustaria 0 no



24

recibir correspondencia por correo electrénico. (Davis, 2010).
Gestores de correo electronico

Los nuevos avances como la automatizacion, la automatizacion, los canales de
servicio y la IA han reforzado el papel crucial del correo electronico en el servicio al
cliente en lugar de reemplazar al correo electronico y para conseguirlo, es importante
con contar con herramientas de software como los gestores de correo electronico.

¢ Qué es un software de gestion del correo electrénico?

El software en cuestion ofrece diversas soluciones que pueden ser utilizadas por
individuos, equipos y organizaciones por igual. Un software de gestion del correo
electrénico se ha desarrollado con el proposito de facilitar la gestion De acuerdo de
grandes cantidades de correos electronicos tanto recibidos como enviados (Zendesk,
2022).

Las herramientas de gestion del correo electronico mencionadas estan
disponibles tanto para equipos como para individuos. Las herramientas de gestion del
correo electronico facilitan a los agentes de servicio la realizacion de tareas como el
seguimiento de consultas, la colaboracion con otros agentes y la automatizacion del
enrutamiento del correo electronico. Estos recursos son empleados en el ambito del
apoyo técnico. (Zendesk, 2022).

Las personas dedicadas al marketing por correo electronico pueden emplear
aplicaciones de gestion de correo electronico para programar y automatizar campanias,
supervisar las métricas de apertura y clics, asi como enviar correos electrénicos en
masa (Zendesk, 2022).

Leads en marketing online

Segun Vercheval (2022), un "lead" se refiere a un individuo o entidad
empresarial que ha manifestado interés en los productos o servicios ofrecidos. No
obstante, como se ha mencionado previamente, dicha definicion puede diferir
dependiendo de si se refiere al departamento de mercadotecnia o de ventas.

En marketing, un lead es un usuario que ha proporcionado sus datos a una

empresa y luego se convierte en un registro en su base de datos con el que la empresa
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puede interactuar. En este paso se lleva a cabo una transaccién crucial en la que el
usuario entrega sus datos personales a la empresa a cambio de algo, como acceso a
contenido especializado, inscripcion en seminarios web, fichas técnicas, catalogos de

productos de otras empresas, etc (Vercheval, 2022).

Redes Sociales

Elareshi et al. (2023) afirma que las redes sociales permiten la comunicacion
bidireccional, como el intercambio de comentarios y perspectivas sobre el negocio. Por
ejemplo, las personas usan las redes sociales para compartir sus experiencias con otros,
incluidas las empresas, a través de publicaciones, tweets y me gusta (Jacobson et al.,
2020). Esto, a su vez, puede afectar las relaciones comerciales, asi como las actitudes
y perspectivas de los clientes sobre el negocio, lo que se considera muy valioso para
cualquier empresa que desee comprender mejor las percepciones de sus clientes.

Asi mismo Onarelly, et al. (2018) sostiene que muchas empresas pueden
presentar y comercializar sus productos y servicios en las plataformas de redes sociales
gracias a su facilidad de uso, utilidad, costo, etc. Por ejemplo, los usuarios no solo leen
contenido en linea, sino que también crean contenido, compartiendo una variedad de
contenidos visuales y no visuales. Ramadani et al. (2014) indic6é que el marketing en
redes sociales es una plataforma multicanal utilizada para persuadir a los clientes para
gue compren 0 usen Servicios.

Seguln Priansa y Suryawardani (2020), aunque la relacion entre vendedores y
anunciantes puede verse afectada por la falta de confianza y confiabilidad entre ellos,
las redes sociales se han convertido en una importante plataforma para generar
ingresos. Los usuarios en linea generalmente tienen opiniones (positivas 0 negativas)
sobre cualquier marca o empresa debido a esta comunicacion rapida y efectiva
(Elareshi et al., 2023).

Las plataformas de redes sociales tienen varias caracteristicas (una interfaz de
usuario simple y amigable, un disefio visualmente atractivo, métodos para compartir

contenido, sistemas de mensajeria, notificaciones en tiempo real, etc.), han cambiado
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la forma en que las empresas funcionan, atrayendo a una variedad de clientes modernos
que es dificil persuadir, persuadir y mantener (Constantinides, 2014).

Las redes sociales pueden ayudar a cualquier empresa a atraer clientes,
aumentar el alcance del marketing y los ingresos, y mantener la fidelidad de los
clientes, no por nada, hoy en dia el marketing de redes sociales (SMM) como lo sefiala
Elareshi et al. (2023), toda vez que vienen tomando fuerza en las decisiones de compra,
el desarrollo de marca, la interactividad y las intenciones de compra y estas vienen
siendo demostradas por numerosas investigaciones hoy en dia.

2.2.2. Servicio de streaming

El modelo de negocio del streaming se centra en la entrega de contenido digital
bajo demanda, a través de plataformas en linea que permiten a los usuarios acceder a
una amplia gama de contenidos de manera inmediata y continua (Bakos &
Brynjolfsson, 2000). Este modelo esta disefiado para brindar al usuario una experiencia
personalizada, con opciones que van desde suscripciones de pago hasta servicios
financiados por publicidad. En algunos casos, instituciones sin fines de lucro también
adoptan el modelo de streaming, apoyandose en diversas estrategias de financiacion
para garantizar la sostenibilidad del servicio.

La agregacion de contenido se identifica como un principio fundamental en el
modelo de streaming, ya que la mayoria de los proveedores no generan su propio
contenido, sino que lo adquieren de terceros. Este enfoque ha sido destacado por
Vonderau (2015), quien argumenta que las asociaciones y acuerdos con productores de
contenido son esenciales para garantizar una oferta amplia y diversificada.

La experiencia del usuario de streaming

La experiencia del usuario en el streaming se define por el acceso temporal y
flexible a contenido multimedia, lo que incluye audio, video y texto. Esta experiencia
es uniforme entre diferentes industrias, proporcionando una propuesta de valor
coherente, independientemente de las diferencias técnicas en la entrega del servicio
(Herbert et al., 2018). Segun Herbert et al. (2018), la naturaleza del streaming enfatiza

la disponibilidad inmediata y la facilidad de acceso, aspectos que lo convierten en una
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alternativa atractiva frente a los modelos tradicionales de distribucién de contenido.

Propuesta de valor de los negocios de streaming

La propuesta de valor del streaming se basa en ofrecer una experiencia
personalizada al usuario, combinada con la comodidad de acceso y una amplia gama
de opciones de contenido. Este modelo ha revolucionado la forma en que los
consumidores interactian con los medios, al permitirles elegir cuando, dénde y como
consumir contenido (Bakos & Brynjolfsson, 2000). Ademas, los servicios de streaming
han implementado tecnologias avanzadas como algoritmos de recomendacion para
mejorar la experiencia del usuario y fomentar la retencion.

Sostenibilidad y desafios

A pesar de sus ventajas, el modelo de negocio del streaming enfrenta desafios
significativos, como la creciente competencia y los altos costos asociados a la
adquisicién de contenido. Vonderau (2015) enfatiza que la sostenibilidad de este
modelo depende en gran medida de la capacidad de las plataformas para negociar
acuerdos favorables con los productores de contenido y diversificar sus fuentes de
ingresos.

En resumen, el streaming se ha consolidado como un modelo de negocio clave
en la era digital, caracterizado por su enfoque en la agregacion de contenido y la
experiencia del usuario. Este modelo no solo transforma la manera en que los
consumidores acceden a los medios, sino que también plantea nuevas oportunidades y
desafios para los proveedores en términos de sostenibilidad y competitividad (Herbert
et al., 2018; Vonderau, 2015).

2.2.3. Fidelizacion del consumidor

Segun Alcaide (2015), la fidelizacién de clientes es una estrategia de marketing
que se centra en el valor percibido de los productos o servicios que una empresa
proporciona a su clientela. Esta situacion puede involucrar diversos aspectos como la
calidad, el precio, el servicio y la imagen de la empresa. Estos elementos contribuyen

a desarrollar una propuesta de valor que busca la fidelizacion de los clientes existentes
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y, en su defecto, atraer a nuevos clientes.

Asi mismo, Mesén (2011) sefiala que La fidelizacion se refiere al fenémeno de
la lealtad de un publico especifico hacia la adquisicién de un producto en particular y
hacia una marca en especifico.

Por otro lado, Morales (2004) indica que la fidelizacion implica una firme
determinacion de proteger de manera activa a los clientes, sus ideales y estilos de vida,
incluso frente al paso del tiempo y a obstaculos tanto internos como externos. Por lo
general, esto conduce a una variacion natural en la demanda.

Huete (1997), segun una interpretacién semantica rigurosa, la fidelizacion se
define como el proceso mediante el cual se busca establecer una relacion comercial
entre un cliente y una empresa a traves de la adopcién de un compromiso explicito. La
lealtad se manifiesta cuando se establece una base sélida y el compromiso del cliente
es evidente.

Dimensiones de fidelizacion

Segun Koppius et al. (2005), sefiala que la ruta por la que los clientes llegan a
sus objetivos de recompra, primero, los clientes crean expectativas previas sobre un
bien o servicio antes de hacer una compra. En segundo lugar, aceptan y usan ese bien
0 servicio, y después de un periodo de consumo inicial, desarrollan percepciones sobre
su desemperio. En tercer lugar, evalGan el rendimiento percibido en comparacion con
las expectativas iniciales y determinan hasta qué punto se cumplen las expectativas.
Cuarto, forman una satisfaccion, o afecto, en funcién del nivel de confirmacion que
recibio y las expectativas en las que se basé. Finalmente, los clientes satisfechos
deciden comprar de nuevo, mientras que los clientes insatisfechos dejan de usar
(Bhattacherjee, 2001).

Recompra

Desde una perspectiva tedrica, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) sostienen
que la recompra depende de la percepcion de calidad del servicio, la satisfaccion del

cliente y el valor percibido. Aplicado a servicios de streaming, esto implica que las
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plataformas deben centrarse en superar las expectativas de los usuarios, ofreciendo
contenido relevante, una experiencia fluida y diferenciadores como accesibilidad,
conveniencia y beneficios exclusivos. La fidelizacion a través de recompra no solo
asegura ingresos recurrentes, sino que también fortalece la posicién de la marca en un
mercado altamente competitivo.

La dimension de recompra en el contexto de servicios de streaming, como Netflix,
Amazon Prime Video o Disney+ entre otras, se refiere a la renovacion o extension de
suscripciones por parte de los usuarios. Este comportamiento estd directamente relacionado
con la satisfaccion del cliente, la percepcion del valor recibido y el nivel de fidelizacion hacia

la plataforma. Entre sus principales indicadores tenemos:
e Frecuencia de compra:

Spears y Singh (2004), explican que la frecuencia de compra o intencién de
recompra es la decision que toma un cliente de comprar mas productos de la empresa
y/o volver a ella para futuras compras. Depende de los factores que influyen en esta
decision, asi como de la experiencia del usuario.

e Motivo

Segln Han et al. (2011), sefialan que los motivos, para utilizar el comercio
electronico, eran la viabilidad econdmica, la adquisicion de informacion, el interés y la
conveniencia. Por tanto, la satisfaccidn del cliente y obtener su fidelidad en la compra
en los centros comerciales online, también depende de la calidad de la informacién.
Antes de comprar productos y servicios, los consumidores pueden obtener informacion
precisa sobre los productos viendo las resefias y comentarios de otros consumidores, y
esta informacion puede afectar no solo la satisfaccion del consumidor sino también la

confianza.

Servicio

Segun Alcaide (2015), las tacticas se utilizan por las empresas para brindar
una excelente atencion al cliente. Por lo que la calidad del servicio se considera
crucial para los investigadores en términos de la satisfaccion del cliente, el impacto y

el compromiso con la gestion de la calidad y las acciones de mercadeo.
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Segun Velazco et al. (2009), la calidad de servicio es la capacidad de satisfacer
las necesidades de los usuarios en cuanto a sus deseos y perspectivas; sin embargo,
para Arellano-Diaz (2017), el objetivo principal de las empresas es mejorar la calidad
de sus servicios, lo que resultara en una mayor competencia. Es crucial que toda la
empresa tenga politicas claras para brindar servicios diferenciados a los clientes y ser
mas competitiva. Como indicadores se tiene:

e Experiencia del cliente

Al respecto Schmitt (2006), afirma que se enfoca en las experiencias del
cliente, que incluyen las que surgen al encontrar, pasar o experimentar algunas
situaciones, Los estimulos que se producen en los sentidos, el corazén y la mente dan
lugar a estas experiencias, conectando la marca con la forma de vida del cliente y
haciéndola parte de su vida. (Mendoza, 2018).

El surgimiento de este nuevo enfoque de marketing responde al anhelo de los
consumidores por productos, comunicaciones y campafias de marketing que cautiven
constantemente sus sentidos, estimulen su mente y les brinden experiencias
significativas. Los clientes buscan ser atendidos, estimulados, emocionalmente
impactados y provocados de manera impresionante. (Mendoza, 2018).

e Calidad del producto

Ademas, se confirm6 que la calidad del producto, la informacion, la

convenienciay la viabilidad econdmica de los centros comerciales en linea son factores

que influyen directamente en la intencién de compra de los clientes (Juan, 2010)

Lealtad

Brunetta (2014), establece que la lealtad se refiere a la persona que no puede
mentir, engafar o traicionar. El cliente leal es aquel que se siente obligado a comprar
un producto de un establecimiento.

Alcaide (2015) argumenta que un cliente fiel va mucho mas alla de la simple
repeticion de una compra, argumentando que un cliente puede estar comprando a una

empresa durante afios y no necesariamente es porque le sea fiel, sino porque tiene un
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compromiso con la empresa o no tiene otras opciones. Para que un cliente sea fiel, debe
realizar compras repetidas, recomendar a amigos, conocidos, colegas o familiares,
demostrar un compromiso emocional y estar satisfecho con sus productos o servicios
y convertirse en un defensor de la marca.

Carvajal (2015) destaca que un cliente fiel se caracteriza por realizar compras
repetidas, recomendar y dar referencias positivas, lo que tiene un impacto menor en los
cambios de precio. Ademas, puede cometer mas errores, comprar con mas frecuencia,
comprar una mayor cantidad de productos del establecimiento y prestar menos atencion
a la competencia.

Sirdeshmukh, Jagdip y Barry (2002) afirman que “la lealtad del cliente se
muestra por la intencion de realizar una variedad de acciones que indican la intencién
de mantener una relacién con la empresa focal. Estos comportamientos incluyen
participar en actividades positivas boca a boca (WOM), asignar una mayor proporcion
de la cartera de la categoria a un proveedor de servicios especifico y realizar compras
repetidas”.

e Compromiso

Dwyer y Oh (1987) se refieren al compromiso como una promesa implicita o
explicita de continuar la relacion entre los socios de intercambio, para Morgan y Hunt
(1994), afirmaron que es importante para una persona en una relacion de intercambio
continuar la relacion con la otra persona y hacer el maximo esfuerzo para mantener las
reglas de la relacion. Asi mismo Lee y Choi (2001) en su estudio, abordaron el
compromiso como un concepto importante para explicar el marketing relacional,
y comprobaron que la informacién y la interactividad tienen un efecto consistentemente
fuerte.

e Recomendacion

Para Packard y Berger (2017) asi como también Packard, Gershoff y Wooten

(2016), las recomendaciones (actos de alentar a otros a comprar un producto) pueden

ser percibidas por los revisores como intentos de “persuasion de mejora personal”. Una
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recomendacion como intento de mejora personal indica una opinion jactanciosa sobre
el producto, y los consumidores potenciales no piensan favorablemente en aquellos que
hacen declaraciones de mejora personal (Packard etal., 2016; Robinson et al., 1995).

Importancia de la Fidelizacion

Bastos (2006), cree que la fidelizacion de clientes es un aspecto crucial para la
sostenibilidad de una empresa, ya que los clientes leales contribuyen a la estabilidad de
la organizacion. La lealtad de cada empresa también contribuye a la evaluacion y
aplicacion de estrategias destinadas a mejorar la competitividad en términos de
servicio. Esto implica una consideracion detallada del mercado en el que operan y de
sus objetivos comerciales. La sélida fidelidad hacia la empresa se refleja en ultima
instancia en un incremento de la rentabilidad y del valor comercial.

Con frecuencia, las empresas incurren en el error de enfocarse en estrategias a
corto plazo, creyendo que es necesario priorizar metas a largo plazo para obtener
ganancias significativas que permitan atraer a nuevos clientes. Entre estos objetivos a
largo plazo se destaca la construccion de relaciones duraderas y rentables con la
clientela. Es esencial que las organizaciones prioricen sus necesidades para garantizar
la satisfaccion de los clientes, aspecto fundamental en el proceso de fidelizacion.

Teorias de marketing digital y Fidelizacién del consumidor

Teoria del Marketing Relacional
La teoria del marketing relacional, desarrollada por Morgan y Hunt (1994),

establece que la clave para el éxito en las relaciones comerciales radica en el
compromiso y la confianza entre las partes involucradas. Segln esta teoria, las
relaciones a largo plazo no solo fortalecen la lealtad del cliente, sino que también
incrementan la rentabilidad y la sostenibilidad de las empresas. En el contexto del
streaming, esta teoria se aplica al uso de estrategias digitales como la personalizacion
de contenido, la interaccion constante con los usuarios y la creacion de una experiencia
unica que fomente la fidelizacion.

Morgan y Hunt (1994) destacan que el marketing relacional permite a las

empresas centrarse en construir relaciones solidas en lugar de realizar esfuerzos



33

transaccionales a corto plazo. Estas relaciones, basadas en la confianza mutua, reducen
el costo de adquisicion de nuevos clientes y aumentan el valor de vida del cliente
existente. En el ambito de las plataformas de streaming, el uso de algoritmos de
recomendacion personalizados y la comunicacion proactiva en redes sociales son
ejemplos de como las empresas implementan estrategias de marketing relacional para

fidelizar a los consumidores.

Teoria de la Comunicacion interactiva
Esta teoria sostiene que el marketing digital permite una interaccion

bidireccional entre la empresa y el cliente, lo cual fomenta el compromiso y la
personalizacion. Los canales digitales como las redes sociales, correos electronicos y
sitios web interactivos son medios efectivos para lograr esta comunicacion.

En el contexto de la fidelizacion de clientes en empresas de streaming, la Teoria
de la Comunicacion Interactiva puede vincularse con el trabajo de autores que han
investigado la interaccion personalizada, la satisfaccion del cliente y las relaciones a
largo plazo en entornos digitales. Un autor relevante que aborda este enfoque es
Deighton (1996), quien destaca como la comunicacion interactiva puede fomentar

relaciones mas solidas y personalizadas entre las marcas y los consumidores.

Teoria del Net Promoter Score (NPS)
Por otro lado, Reichheld (2003), con el Net Promoter Score (NPS); introduce

la importancia de medir la lealtad de los clientes y vincula la comunicacion interactiva
con la creacion de promotores de la marca. En el caso de las empresas de streaming,
estrategias de comunicacién interactiva pueden convertir a los usuarios en defensores
activos del servicio. Los indicadores para medir la fidelizacion de acuerdo al NPS en
las plataformas de streaming son:

e Promotores: Usuarios satisfechos que recomiendan el servicio activamente. Por
ejemplo, Netflix fomenta esta conducta a través de contenido exclusivo y
campanfias globales que generan entusiasmo en redes sociales.

o Pasivos: Usuarios que estan satisfechos, pero podrian cambiarse a un competidor.

o Detractores: Clientes insatisfechos que podrian dafiar la reputacion de la marca.
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Medir y entender estas categorias permite a las plataformas ajustar sus
estrategias de fidelizacion. Por ejemplo, Spotify utiliza encuestas automaticas para

identificar detractores y tomar medidas proactivas.

Teoria del enganche digital
La Teoria del Enganche Digital (Calder et al., 2009) sefiala que el compromiso

digital es un factor clave para la fidelizacion. En las plataformas de streaming, esto se
observa en:

o Interactividad: Herramientas como las descargas offline, la reproduccién
simultanea en varios dispositivos y la creacion de perfiles multiples para un mismo
usuario aumentan la comodidad y la personalizacion.

« Contenido original: La inversién en producciones exclusivas, como "Stranger
Things" (Netflix) o "The Mandalorian™ (Disney+), fortalece el vinculo con los
usuarios al ofrecerles experiencias Unicas que no pueden encontrar en otras
plataformas.

o Gamificacion: Algunas plataformas utilizan elementos de gamificacion para
mantener a los usuarios interesados, como premios por ver contenido o hitos de
reproduccion.

Estas estrategias no solo generan un alto nivel de compromiso, sino que también

transforman a los clientes en defensores de la marca.

Rol de la Experiencia Personalizada en la Fidelizacion
La Teoria de la Experiencia del Cliente (Pine y Gilmore, 1999) argumenta que

las experiencias memorables y personalizadas son clave para la fidelizacion. En el caso

de las empresas de streaming, estas experiencias se logran mediante:

o Contenido relevante: Las plataformas ofrecen catalogos variados que se adaptan
a nichos especificos de mercado. Por ejemplo, Disney+ utiliza franquicias
populares como Marvel o Star Wars para crear comunidades leales.

o Interacciones significativas: Spotify permite a los usuarios compartir sus listas
personalizadas y resimenes anuales (como "Spotify Wrapped"), fortaleciendo su

conexion emaocional con la marca.
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o Innovaciones tecnoldgicas: Las empresas de streaming utilizan inteligencia
artificial para predecir las necesidades del cliente, creando experiencias fluidas y
satisfactorias.

Esto se alinea con la idea de que la personalizacion no solo incrementa la
percepcion de valor, sino que también reduce las probabilidades de que los clientes

consideren alternativas.

Teoria de la Innovacién en Marketing Digital
Segun Kannan y Li (2017), esta teoria explora como las estrategias de

marketing digital, como la analitica web, el SEO, el email marketing y las redes
sociales, pueden innovar en la interaccion con los consumidores y fomentar la
fidelizacion.

Las empresas de streaming han adoptado y perfeccionado la Teoria de la
Comunicacion Interactiva y otras teorias relacionadas, como la Experiencia del Cliente,
el NPS y el Enganche Digital, para fidelizar a sus usuarios. Estas estrategias se centran
en la personalizacion, la interaccion significativa y la creacién de experiencias
memorables. El éxito de estas plataformas radica en su capacidad para comprender y
adaptarse a las necesidades de los usuarios, asegurando que permanezcan leales en un
mercado cada vez mas competitivo.

2.2.4. Modelos de PLCS — Basado en ecuaciones estructurales

El modelo de ecuaciones estructurales basado en varianza (PLS-SEM, por sus
siglas en inglés Partial Least Squares Structural Equation Modeling) es una técnica
estadistica ampliamente utilizada para la modelacion de relaciones entre variables
latentes en estudios de ciencias sociales y negocios. Este enfoque es particularmente
adecuado para investigaciones exploratorias o confirmatorias que involucran modelos
complejos con maltiples constructos y relaciones (Hair et al., 2019). Su capacidad para
manejar datos no normales y tamafios de muestra pequefios lo convierte en una
herramienta valiosa para el anélisis del impacto del marketing digital en la fidelizacion

del consumidor de empresas de streaming en la frontera Peru-Chile.
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El modelo estructural propuesto se basa en la relacion entre las dimensiones del
marketing digital y la fidelizacion del consumidor. Estas variables se operacionalizan

como constructos latentes, medidos a través de indicadores observables.

Variables exogenas (Predictoras):

1. Marketing digital: Dimensiones clave identificadas en el marco tedrico:
Analitica web.

o SEO.

o Redes sociales.

o Email marketing.

@)

Variables enddgenas (Dependientes):

1. Fidelizacion del consumidor:
o Recompra.
o Lealtad.
o Recomendacion.

Aportes del modelo PLS-SEM a la investigacion

El modelo PLS-SEM permitira identificar las dimensiones del marketing digital
que tienen un mayor impacto en la fidelizacion del consumidor, proporcionando una
base empirica para disefiar estrategias de marketing mas efectivas. Ademas, contribuira
al entendimiento de las dindmicas del mercado de servicios de streaming en la frontera
Per0-Chile, donde la competencia y la diferenciacion son factores clave para la

sostenibilidad empresarial.
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2.3. Modelo Conceptual
El modelo conceptual de la investigacion se realiz6 en base a la revision de

literatura.

Figura 1
Diagrama del Modelo Conceptual

Analitica
Web

Fidelizac
ion

Email
Marketin
g

Marketin
gde
redes

sociales

Nota. Elaborado en base a la revision de literatura

La figura 1 representa el modelo conceptual propuesto en la investigacion,
donde se analiza la relacion entre tres variables independientes y una variable
dependiente. En este caso, las variables independientes son Analitica Web, Email
Marketing y Marketing de redes sociales, mientras que la variable dependiente es la

Fidelizacion.
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Las hipotesis de investigacion (H1, H2 y H3) indican las posibles relaciones
causales entre cada una de las variables independientes y la fidelizacion.

o H1: Se plantea que la analitica web influye positivamente en la fidelizacion de
los clientes.

e H2: Se postula que el email marketing tiene un impacto significativo en la
fidelizacion.

o H3: Se sugiere que el marketing en redes sociales contribuye a la fidelizacion

de los consumidores.

Este modelo busca establecer como las estrategias digitales seleccionadas
afectan el nivel de fidelizacion en el contexto de estudio, permitiendo desarrollar un
analisis integrado de los factores clave en la interaccion con los clientes y su lealtad

hacia las empresas de streaming.

2.4. Contexto

El mercado de servicios de video bajo demanda (SVoD) en Peru ha crecido
significativamente, con ingresos proyectados de 186,4 millones de euros (US$ 203,95
millones) en 2024 y un crecimiento anual del 4,5% hasta alcanzar los 213 millones
de euros (US$ 233,56 millones) en 2027 (Statista, 2024). Sin embargo, sigue siendo
pequefio frente a mercados como Estados Unidos, que generara ingresos 20 veces
mayores (US$ 44 080 millones) con casi la mitad de los internautas suscritos (Statista,
2024).

En América Latina, el nimero de suscriptores superara los 110 millones en
2024, liderado por Brasil en ingresos y México en precios mas altos. En Peru, los
usuarios pasaron de 3,3 millones en 2017 (US$ 45,35 millones) a 5,6 millones en 2020
(US$ 124,57 millones). Para 2027, se esperan 7 millones de usuarios, con un gasto
promedio anual de US$ 31 por persona, debido a multiples suscripciones por usuario
(Statista, 2024).
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El mercado peruano incluye servicios como Netflix, Disney+, Amazon Prime
Video y HBO Max, con precios entre US$ 7 y US$ 10. Netflix lidera en suscriptores
pagos, mientras que YouTube destaca como opcion gratuita (Ipsos, 2023; Statista,
2024). Sin embargo, tras el auge durante la pandemia, el uso de plataformas de
streaming cay0 del 94% en 2020 al 84% en 2023, debido al retorno de actividades
presenciales y recortes de gastos por la recesion econdmica (Ipsos, 2023).

A nivel global, el crecimiento del streaming esta cerca de su punto maximo,
especialmente en mercados desarrollados, mientras que nuevos servicios como Apple
TV+ enfrentan desafios por la baja disposicion a pagar en grandes mercados como
China (Statista, 2024).

En este contexto, resulta fundamental analizar como las empresas de streaming
en Per( y Chile pueden adaptarse a las nuevas dinamicas del mercado, mejorando sus
estrategias de fidelizacion y ofreciendo propuestas de valor diferenciadas. Esto se
vuelve particularmente relevante en un escenario donde el crecimiento del mercado
enfrenta barreras economicas y cambios en el comportamiento del consumidor. El
presente estudio busca explorar estos desafios y oportunidades, con el objetivo de
contribuir al disefio de estrategias sostenibles para la fidelizacion de usuarios en el

sector de streaming en Per.

2.5. DEFINICION DE CONCEPTOS

e Capacidad de articulacion de marca

“capacidad de la empresa/organizacion para transmitir claramente el mensaje
contenido en su marca a los clientes” (Munir et al., 2023, p. 68).
e E-mail marketing

“Consiste en proporcionar mensajes personalizados 0 dirigidos a personas
especificas en el momento adecuado. Con los e- mails, las empresas pueden enviar

correos electronicos que satisfagan las necesidades del usuario” (Scharl et al., 2005).
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e Lealtad

“se aplica a la persona incapaz de cometer falsedades, de engafar o de
traicionar” (Brunetta, 2014).
e Publicidad digital

“Es una actividad de marketing, incluida la creacion de marcas, que utiliza
varios medios basados en la web, como blogs, sitios web, correo electrénico, AdWords
o redes sociales” (Munir et al., 2023, p. 68).
e Recompra

Reflejan la voluntad de gastar el propio dinero nuevamente en el mismo
producto en el mismo negocio (Ravula et al., 2022).
e Redes Sociales

“Aplicaciones que permiten a los usuarios crear sitios web personales
accesibles a otros usuarios para el intercambio de informacidn personal, contenidos y
comunicaciones” (Constantinides, 2014).
e SEO

“son acciones como la creacion de enlaces que se llevan a cabo fuera del sitio
para aumentar la credibilidad, la confianza y la autoridad del sitio web para los usuarios
y los motores de busqueda” (Nagpal & Petersen, 2021).
e Web Data Analytics

Estudio de patrones web y tendencias del rendimiento del sitio web en
cualquier region. Es una técnica que se utiliza para medir y analizar el rendimiento del
sitio web recopilando y analizando los datos del sitio web en forma de informes (Fang,
2007; Kaushik, 2008).
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CAPITULO IlI: METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipdtesis general

La analitica web del marketing digital influye significativamente en la
fidelizacidn del consumidor de servicios de streaming en la frontera de Pera- Chile,
2023.

3.1.2. Hipotesis especificas

1) El e-mail marketing del marketing digital influye significativamente en la
fidelizacion del consumidor de servicios de streaming en la frontera de PerG- Chile
periodo 2023.

2) Las redes sociales del marketing digital influyen significativamente en la
fidelizacion del consumidor de servicios de streaming en la frontera de Per0- Chile
periodo 2023.

3) Existen diferencias significativas en cuanto a la percepcién del marketing digital
entre los consumidores de Per( y Chile de servicios de streaming.

4) Existen diferencias significativas en cuanto a la percepcion de la fidelizacion entre
los consumidores de Pert y Chile de servicios de streaming.

3.1.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Identificacion de la variable independiente
X1: Marketing digital
El marketing digital se define como "el uso de tecnologias digitales, como internet,
redes sociales, dispositivos moviles y otras plataformas digitales, para promover productos y

servicios, establecer relaciones con los clientes y aumentar el valor percibido de la marca™
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(Kotler & Keller, 2016). Para Chaffey y Smith (2017) es "la aplicacion de tecnologias
digitales que forman canales online para contribuir a las actividades de marketing con el
objetivo de alcanzar resultados rentables y satisfacer a los clientes mediante la interaccion y
personalizacion, mientras que Kingsnorth (2019) lo define como "la combinacion de
estrategias y técnicas de marketing en linea, que aprovechan herramientas digitales como la
analitica web, SEO, SEM, y marketing en redes sociales para alcanzar y conectar con los
consumidores.

Dimensiones:

- Analitica web

- Email marketing

- Redes sociales

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente: marketing digital

Dimension Indicadores Items Escala
e Google analytics 1
Analiticaweb o ggQ Ordinal
2-5
e Gestoresde 6-7
Email correo -
. Ordinal
Marketing e Leads 8-9
Redes e Facebook 10-12 .
Sociales e Instagram Ordinal
13-15

Nota. Elaborada de acuerdo a la revisién de literatura.



Identificacion de la variable dependiente

Y1: Fidelizacion
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Kotler y Keller (2016) la definen como "el proceso de construir relaciones sélidas y

a largo plazo con los clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades, la entrega constante

de valor y la creacion de confianza hacia la marca o la empresa”, para Peppers y Rogers

(2017) es la “capacidad de una organizacion para gestionar de manera personalizada la

relacién con sus clientes, desarrollando vinculos emocionales y racionales que los incentiven

a permanecer fieles a la marca". En cambio, para Reichheld (2003), es la "capacidad de una

empresa para mantener a sus clientes a través del tiempo, logrando que estos contintien

comprando sus productos o servicios y promoviendo activamente la marca entre otros

consumidores.

Dimensiones
- Recompra
- Servicio
- Lealtad
Tabla 2
Operacionalizacion de la variable dependiente: Fidelizacion
Dimension Indicadores Items Escala
Frecuencia de compra
Recompra Motivo 1-2 Ordinal
Experiencia
Servicio del _cllente 3-8 Ordinal
Calidad del producto
Compromiso
Lealtad Recomendacion 9-14 Ordinal

Nota. Elaborado de acuerdo a la revision de bases teoricas.
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3.2. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo basica o pura, ya que tiene como objetivo
principal generar conocimiento tedrico y mejorar la comprension de un fendmeno o
problema en particular que tienen los consumidores a elegir un servicio streaming. De
otro lado, el nivel de investigacion basica se refiere a aquel tipo de investigacion que
tiene como proposito principal ampliar el conocimiento tedrico sobre un fenémeno o
concepto, sin que necesariamente se busque una aplicacion inmediata. Este nivel se
caracteriza por ser exploratorio y explicativo, ya que busca comprender los principios
fundamentales y generar nuevos conocimientos en un campo de estudio. Es
comunmente desarrollado en el &mbito académico o cientifico y constituye la base para

investigaciones aplicadas (Sampiere et al., 2014)

3.3. NIVEL DE INVESTIGACION

El nivel de investigacion es causal explicativa, ya que el objetivo de la
investigacion es determinar si existe o no la influencia entre la variable marketing
digital y la fidelizacion de los consumidores en la frontera Chile - Perd. Este tipo de
investigacion trata de explicar las causas por las que un determinado fenémeno ocurre o

explican su comportamiento (Arbaiza, 2014).

3.4. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion esta clasificado segun el enfoque de Hernandez
etal., (2014, pp. 126-164)
a. Segun el Enfoque que se plantea en la investigacion, es Cuantitativo
b. Segun la Intervencion del Investigador es Observacional, porque no existira
intervencion del investigador, ya que la informacion recabada, es mediante una
encuesta diferida.
c. Segun el nimero de variables de interés, es analitico, porque plantea y pone a

prueba la hipotesis, toda vez que el analisis estadistico es multivariado, tomando
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como variables a Marketing digital y la fidelizacidén del consumidor.

d. Segun el nmero de ocasiones en que se mide la variable es transversal, ya que el
periodo en que se recogera la informacion es en un solo momento.

e. No experimental, porque la investigacion se realizd sin manipular
deliberadamente las variables de estudio, es decir, es observar fenémenos tal como

se dan en su contexto natural (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 185).

3.5. AMBITO Y TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION

El &mbito en el cual se realizd la investigacion se caracteriza por ser tanto
nacional como internacional, dado que los consumidores vienen a ser los estudiantes
de universidades publicas licenciadas de frontera, que son usuarios de los servicios de
streaming, de las cuidades de Tacna y Arica.

En cuanto al tiempo social de la investigacion, fue realizada en el afio 2023.

3.6. POBLACION Y MUESTRA
3.6.1. Unidades de estudio

La unidad de analisis viene a ser los individuos o grupos sobre los cuales se
obtendra informacion para el desarrollo de la investigacion (Creswell, 2009).

Para el caso particular, la unidad de andlisis lo conforman los estudiantes de
educacién superior o de pregrado de las carreras de negocios de las universidades
publicas de frontera, que se encuentran licenciadas en las ciudades de Tacna y Arica.
3.6.2. Paoblacion

La poblacion esta definida por todos los elementos, los cuales estan ligados a
la investigacion a desarrollar (Bernal, 2006).

La poblacion estd determinada por estudiantes universitarios de frontera, es
decir, alumnos de universidades publicas, que se encuentren licenciadas por los
organismos reguladores de cada pais, especificamente estd determinada por los

alumnos de las carreras de negocios de la Universidad Nacional Jorge Basadre
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Grohmann — UNJBG y la Universidad de Tarapaca - UTA, tanto de Pert y Chile
respectivamente.

De otro lado, la poblacion de la UNJBG, esta constituida por un total de
alumnos matriculados de 1.107 (UNJBG, 2025), mientras que los alumnos de la
universidad de la UTA matriculados alcanzaron a 989 (Ministerio de Educacion, 2025)
3.6.3. Muestra

La muestra de la investigacion estd determinada por un grupo de individuos
previamente seleccionados con el proposito de ser estudiados (Hadi et al., 2023). De
otro lado, la muestra es finita de acuerdo a Kupper y Hafner (2014), la muestra es finita
cuando cuando esta compuesta por menos de 50.000 unidades.

La muestra peruana incluye 391 estudiantes (con un margen de error del 0,4%
a un nivel de confianza del 95%), de los cuales el 45% eran hombres y el 55%, mujeres.
La muestra chilena incluye 389 estudiantes (con un margen de error de 0,4% con un
nivel de confianza del 95%), de los cuales el 46% eran hombres y el 54%, mujeres.

B NZ’pq
e?(N —1) + Z?pq

n

N = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza (1.96)
e? = Error (4%)

py q = Probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia.

De los célculos realizados se obtuvo una muestra para cada pais segun se

muestra en la tabla 13.
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Tabla 3
Muestra por paises

PERU CHILE
n=2391 n =389
Género
Masculino 45.00% 46.30%
Femenino 55.00% 53.70%
Edad (afios)
17-20 42.00% 40.00%
21-25 36.00% 41.00%
> 26 22.00% 19.00%
100.00% 100,00%

3.7. PROCEDIMIENTOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.7.1. Procedimientos
La recoleccion de los datos fue de primera fuente, debido a que su naturaleza
es de corte transversal, es decir, es de fuente primaria, siendo esta una recoleccion de
datos en campo, la misma que se efectud6 mediante la aplicaciéon de un
cuestionario en las universidades publicas de frontera de las ciudades de Tacna y Arica,
a las unidades de analisis previamente delimitadas, a fin de asegurar la cantidad de
muestra calculada; el cuestionario aplicado tuvo una duracion de 15 minutos. Es
pertinente precisar, que se contd con el apoyo de los docentes de ambas universidades
seleccionadas para el levantamiento de la informacién.
3.7.2. Técnicas
Para la implementacion y desarrollo de la investigacion, se aplicé la técnica de
la encuesta, con el objetivo de recoger la mayor cantidad de datos de los consumidores
de servicios de streaming. La encuesta es una técnica para obtener informacion primaria

y es muy usada en el desarrollo de investigacion en ciencias sociales (Babbie, 2021).
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3.7.3. Instrumentos

El instrumento que se utilizd en la investigacion para ambas variables de
estudio, fue el cuestionario; para el caso de la variable Marketing digital, que cuenta
con 3 dimensiones y estas a su vez consta de 15 preguntas; para el caso de la variable
Fidelizacion del consumidor, el instrumento consta de 3 dimensiones, teniendo en total
14 preguntas. Asi mismo, los cuestionarios son instrumentos que los encuestados

completan, es decir, son autoadministrados (Trochim et al., 2016).
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El presente trabajo de investigacion fue realizado en las cuidades fronterizas
de Tacna y Arica, para lo cual se coordin6 con algunos directivos y docentes de las
universidades publicas, especificamente, la UNJBG y la UTA de las ciudades de
Tacna y Arica, respectivamente, con el propoésito de aplicar los instrumentos
disefiados y recoger la informacion necesaria para el desarrollo de la investigacion a
los estudiantes de educacion superior de pregrado de las carreras de negocios.

Los datos se recopilaron de fuentes primarias a través de escalas de actitud de
Likert de cinco puntos.

a) Procedimiento para el recojo de datos:

e Se imprimid los cuestionarios en fisico para hacer alcance de los consumidores de
servicios streaming en la frontera de Pera-Chile.

e Se obtuvo la informacion de la muestra objeto de la investigacion en los centros
de estudios universitarios de Tacna y Arica, para asegurar la cantidad de
cuestionarios seguin la muestra determinada para cada lugar.

e Se definieron los criterios para ordenar los datos obtenidos en el trabajo de campo,
como categorizar de acuerdo a ciudades fronterizas.

e Unavez registrados los datos de los cuestionarios en fisico, se pasaron al programa
MS Excel 2022, para finalmente exportar al programa estadistico PLS — SEM y
SPSS version 26, para su procesamiento.
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b) Procedimiento para el analisis de datos:

Se efectud el procesamiento de los datos en los softwares seleccionados, cuya
finalidad se centro en determinar las medidas de tendencia central, las medidas de
dispersion, la Kurtosis y el Skewness, que corresponden a la estadistica
descriptiva. De otro lado, a través de la inferencia estadistica, especificamente,
mediante el software PLS — SEM (Hair et al., 2017), se desarroll6 un modelo que
permitié determinar las tres primeras hipdtesis, cuyo conector ldgico estaba
relacionado a la influencia de variables, asi mismo, se uso el software SPSS
(Pallant, 2011) , con la finalidad de comprobar las dos Ultimas hipétesis de
diferencia de medias. Finalmente, todos los resultados fueron interpretados para
una mayor comprension del lector (George & Mallery, 2003).

4.2. DISENO DE LA PRESENTACION DE RESULTADOS

Posteriormente de aplicar los diferentes test estadisticos descriptivos y de
inferencia, la salida de datos, se organizo en tablas de frecuencias y figuras, para luego
interpretar los resultados, y finalmente contrastar las hipétesis planeadas y llegar a

determinar las conclusiones como resultados de la investigacion.

4.3. RESULTADOS
4.3.1. Resultados socio demograficos

En la tabla 4, se aprecia en rango de edades de los consumidores por paises, al
respecto se puede apreciar que el principal rango de edades en ambos paises se
encuentra entre 17 a 20 afios, lo cual representa el 41.9% vy el 40.1%, tanto de Pert y
Chile respectivamente, esto es factible dado que la unidad de anélisis estd compuesta
por estudiantes universitarios de pregrado de ambos paises, seguido por el rango de
edades de 21 a 25 afios, lo cual representan el 36.1% y el 40.9% de Pert y Chile
respectivamente. En conclusion, el 79.5% del total de la poblacion de consumidores,
esta en un rango de 17 a 25 afios, el cual es el pablico objetivo al cual se dirigen

principalmente este tipo de servicios que forman parte del marketing digital.
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Tabla 4
Rango de edad por paises

Pais Total
Peru Chile
edad 17 a 20 aflos Recuento 164 156 320
% dentro de 41.9% 40.1% 41.0%
Pais
De 21 a 25 Recuento 141 159 300
% dentro de 36.1% 40.9% 38.5%
Pais
De 26 amas Recuento 86 74 160
% dentro de 22.0% 19.0% 20.5%
Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0%
Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

La tabla 5, nos muestra el género de los consumidores por los paises analizados,
al respecto, el género femenino tiene una mayor representacion, tal es asi, que el 55%

y el 53.5% tanto de Per( y Chile respectivamente representa este género.

Tabla 5
Género por paises

Pais Total
Perd Chile
género Hombre Recuento 176 181 357
% dentro de 45.0% 46.5% 45.8%
Pais
Mujer Recuento 215 208 423
% dentro de 55.0% 53.5% 54.2%
Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0%
Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.
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4.3.2. Resultados por conceptos del marketing digital y la fidelizacion

En la tabla 6, se observa la percepcién del marketing digital que los
consumidores tienen de los servicios de streaming en ambos paises, la cual consideran
estar de acuerdo con el servicio, esto representa el 66.3% y el 31.7% del total de la
poblacion de Pert y Chile respectivamente. Lo que nos permite concluir que los
consumidores se encuentran en su gran mayoria satisfechos con el servicio que reciben,
asi mismo, es pertinente acotar que el 12.1% y el 10% perciben que ese servicio es En
desacuerdo, por lo que es pertinente el desarrollo de estrategias que permitan una mayor

creacion de valor para los clientes de dicho mercado.

Tabla 6
Percepcion del marketing digital por pais

Pais Total
Perl Chile
MARKETING_DIGITAL En Recuento 47 39 86
desacuerdo
% dentro 12.1% 10.0% 11.0%
de Pais
Indiferente  Recuento 85 110 195
% dentro 21.7% 28.3% 25.0%
de Pais
De acuerdo Recuento 259 240 499
% dentro 66.3% 61.7% 64.0%
de Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro 100.0% 100.0% 100.0%
de Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

En latabla 7, se puede apreciar la percepcién que tienen los consumidores sobre
la fidelizacion del servicio de streaming por paises, al respecto, el 60.6% y el 70.4%
consideran estar de acuerdo con el servicio, sobre todo para los consumidores de Chile,
en este punto es pertinente precisar que los consumidores de este pais tiene una cultura

diferente a la de los consumidores del Per(, donde destaca, el respecto por la sociedad,
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a las normas de convivencia, al respecto por el consumidor, entre otras, que hacen que
los consumidores de Chile sean méas exigentes demandando servicios de streaming.
Finalmente, es pertinente indicar que existe consumidores que denotan su
insatisfaccion, principalmente en el Peru, en consecuencia, se presenta una ventana

para poder mejorar el servicio que se viene ofertando.

Tabla 7

Percepcion de la fidelizacion por pais

Pais Total
Perl Chile
FIDELIZACION En Recuento 22 38 60
desacuerdo
% dentro 5.6% 9.8% 7.7%
de Pais
Indiferente  Recuento 132 77 209
% dentro 33.8% 19.8% 26.8%
de Pais
De acuerdo Recuento 237 274 511
% dentro 60.6% 70.4% 65.5%
de Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro 100.0% 100.0% 100.0%
de pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

4.3.3. Resultados por dimensiones del marketing digital

Percepcion de la analitica web

La tabla 8, se aprecia la percepcion de la analitica web de los consumidores del
servicio de streaming por paises, al respecto, podemos indicar que el 70.3% y el 76.9%
de Per( y Chile respectivamente, considera estar de acuerdo con la analitica web, sin
embargo, es necesario precisar que un poco mayor para los consumidores de Chile. Del
total de la poblacion analizada el 73.6% esta satisfecho, quedando una pequefia

proporcion del mercado que no lo esta, lo cual implica que los ofertantes del servicio
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deben considerar utilizar herramientas de investigacion de mercados (focus group,
entrevistas, aplicacion de cuestionarios, entre otros) a fin de conocer directamente del
consumidor cuales son los problemas, con el propdsito de desarrollar estrategias de

marketing que satisfagan sus necesidades.

Tabla 8
Percepcion de la analitica web por pais

Pais Total
Peru Chile
Analitica web En Recuento 20 26 46
desacuerdo
% dentro de 5.1% 6.7% 5.9%
Pais
Indiferente Recuento 96 64 160
% dentro de 24.6% 16.5% 20.5%
Pais
De acuerdo Recuento 275 299 574
% dentro de 70.3% 76.9% 73.6%
Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0%
Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

Percepcion del email marketing

En la tabla 9, podemos apreciar la percepcion de los consumidores en relacion
a la dimension del email marketing del marketing digital, al respecto podemos indicar
que el 63.3% y el 61.7% del total de los consumidores de Per( y Chile respectivamente,
consideran estar de acuerdo con el servicio, es decir, del total el 64% estan satisfechos
con el servicio que les ofrecen, sin embargo, a una proporcion del 36% que no se
encuentra plenamente satisfecho y es pertinente analizar las razones de su
insatisfaccion con el propésito de desarrollar estrategias a fin de generar valor para

ellos.
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Tabla 9

Percepcion del email marketing por pais

Pais Total
Peru Chile
Email_marketing En Recuento a7 39 86
desacuerdo
% dentro 12.1% 10.0% 11.1%
de Pais
Indiferente  Recuento 85 110 195
% dentro 21.7% 28.3% 25.0%
de Pais
De acuerdo Recuento 259 241 500
% dentro 66.3% 61.7% 64.0%
de Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro 100.0% 100.0% 100.0%
de Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

Percepcion de las redes sociales

En la tabla 10, se aprecia la percepcion de los consumidores en relacién al
marketing de redes sociales que realizar los ofertantes del servicio de streaming, tanto
en Per como en Chile al respecto el 67.2% y el 65.8% de la poblacion de consumidores
manifiesta estar de acuerdo con el servicio, sin embargo, el 9.2% de consumidores de
ambos paises considera estar en desacuerdo, asi mismo, un 24.2% lo aprecia como
Indiferente. Sobre esto Ultimo, se puede apreciar que hay un grupo de consumidores de

ambos paises que requiere una mejora del servicio de marketing de redes sociales.
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Tabla 10
Percepcion del marketing de redes sociales por pais

Pais Total
Peru Chile
Marketing_redes_sociales En Recuento 30 42 72
desacuerdo
% dentro 7.6% 10.8% 9.2%
de Pais
Indiferente  Recuento 98 91 189
% dentro 25.1% 23.4% 24.2%
de Pais
De acuerdo Recuento 263 256 519
% dentro 67.2% 65.8% 66.5%
de Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro  100.0%  100.0%  100.0%
de Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

4.3.4. Resultados por dimensiones de la fidelizacion

Percepcion de la recompra

La tabla 11, nos muestra la percepcion de los consumidores de ambos paises
respecto a la dimensién de la recompra del concepto de fidelizacién, en ese sentido,
podemos indicar que el 59.2% y el 66.8%, tanto de Pert como Chile respectivamente
manifiesta estar de acuerdo con el servicio, mas aun Chile, donde el servicio se
caracteriza por ser mas exigente dada la cultura de los consumidores del pais. Sin
embargo, existe 37% del total que considera que el servicio es en desacuerdo o
indiferente, por lo que se requiere analizar las razones de su apreciacion a fin de mejorar
la recompra o lealtad del servicio de streaming que se oferta en ambos mercados

analizados.



57

Tabla 11
Percepcion de la recompra por pais

Pais Total
Peru Chile
Recompra En Recuento 59 25 84
desacuerdo
% dentro de 15.0% 6.5% 10.8%
Pais
Indiferente  Recuento 102 104 206
% dentro de 26.1% 26.7% 26.4%
Pais
De acuerdo Recuento 230 260 490
% dentro de 59.2% 66.8% 62.8%
Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0%
Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

Percepcion de los servicios web

La tabla 12, nos muestra la percepcion de la poblacion de consumidores de los
servicios web por pais. Al respecto, podemos apreciar que el 69.8%, y el 71.1% de Peru
y Chile respectivamente, considera que el servicio web es De acuerdo, principalmente
Chile. Sin embargo, existe un 29.5% que considera que es en desacuerdo o indiferente
por lo que no esté satisfecho plenamente, sobre todo relativamente en el Perd, esto
implica una oportunidad de mejora, que deben tomar en consideracion las empresas
que ofertan el servicio a fin de tener a la gran mayoria de los consumidores plenamente

satisfechos.
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Tabla 12
Percepcion de los servicios web por pais

Pais Total
Peru Chile
Servicios En Recuento 12 30 42
desacuerdo
% dentro de 3.1% 7.7% 5.4%
Pais
Indiferente  Recuento 106 82 188
% dentro de 27.1% 21.1% 24.1%
Pais
De acuerdo Recuento 273 277 550
% dentro de 69.8% 71.1% 70.5%
Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro de 100.0% 100.0% 100.0%
Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

Percepcion de la lealtad

En la tabla 13, se puede apreciar la percepcion de la lealtad de los servicios de
streaming por parte de la poblacién de consumidores respecto a la fidelizacion, al
respecto, el 58.6% Yy el 60.7% de los consumidores de Pert y Chile respectivamente,
consideran que es De acuerdo, en consecuencia, estan satisfechos con el servicio que
les ofrecen. De otro lado, del total de la poblacion de consumidores del servicio, el
40.5% considera que estd en desacuerdo o indiferente, por lo que no se encuentra
satisfecho. En consecuencia, es pertinente desarrollar estrategias que permitan que los

clientes sean leales 0 mejor dicho sean los embajadores del servicio en el mercado.
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Percepcion de la lealtad por pais
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Pais Total
Peru Chile
Lealtad En Recuento 42 69 111
desacuerdo
% dentro 10.8% 17.8% 14.3%
de Pais
Indiferente  Recuento 120 84 204
% dentro 30.7% 21.6% 26.2%
de Pais
De acuerdo Recuento 229 236 465
% dentro 58.6% 60.7% 59.6%
de Pais
Total Recuento 391 389 780
% dentro 100.0% 100.0% 100.0%
de Pais

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

4.4. PRUEBA ESTADISTICA

Tomando en cuenta que una de las primeras acciones para poder recabar los

datos de los encuestados, es tener un buen instrumento, a continuacion, se presenta

como referencia una escala de interpretacion del Alfa de Cronbach, segun George y

Mallery (2003).
Tabla 14

Escala de Alfa de Cronbach — Validacién de instrumentos

Escala Significado
-1a0 No es confiable
0.01-0.49 Baja confiabilidad
0.50 - 0.69 Moderada confiabilidad
0.70 -0.89 Fuerte confiabilidad
0.90 -1.00 Alta confiabilidad

Nota. Escala segin George y Mallery (2003, pag. 231)
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4.4.1. Prueba de confiabilidad de las dimensiones del Marketing digital

Se utilizé la prueba de Alfa de Cronbach para el anélisis de confiabilidad o
fiabilidad del instrumento de las dimensiones del concepto o variable Marketing

digital, cuyo resultado se muestra a continuacion:

Tabla 15

Alfa de Cronbach de las dimensiones de marketing digital

. . Alfa de
Dimensién I\I!':gﬁw(ie Cronbach
Analitica web 5 0.913
Email Marketing 4 0.855
Marketing redes sociales 6 0.879

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

De los resultados obtenidos en la tabla 15 podemos indicar que el valor del alfa
de Cronbach es superior a 0.7 (Hair & Sarstedt, 2011), y en relacion con la tabla 14 los
indicadores obtenidos de las dimensiones del marketing digital son de fuerte
confiabilidad y alta confiabilidad.

4.4.2. Prueba de confiabilidad de las dimensiones de la Fidelizacion

Se utiliz6 la prueba de Alfa de Cronbach para el analisis de confiabilidad de

las dimensiones del concepto de la Fidelizacion del consumidor, esta prueba se

aplico a los items del cuestionario de cada una de las dimensiones que la conforman.
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Tabla 16
Alfa de Cronbach de las dimensiones de la fidelizacion

Dimension '\Iltrgr-n‘ie Cﬁgpabggh
Recompra 2 0.869
Servicio 6 0.877
Lealtad 6 0.924

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

De los resultados obtenidos en la tabla 16 podemos indicar que el valor del alfa
de Cronbach es superior a 0.7 (Hair & Sarstedt, 2011), y en relacion con la tabla 14 los
indicadores obtenidos de las dimensiones de la fidelizacion del consumidor son de

fuerte confiabilidad y alta confiabilidad.

4.4.3. La prueba de normalidad en el modelo PLS - SEM

Los modelos de PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation
Modeling) no requieren cumplir el supuesto de normalidad en los datos (Sartedt et al.,
2021). Este es uno de los principales beneficios de utilizar este enfoque frente a otros
métodos como el CB-SEM (Covariance-Based Structural Equation Modeling), que si
exige que los datos sigan una distribucion normal para aplicar estimaciones basadas en
maxima verosimilitud.

El PLS-SEM utiliza estimaciones por minimos cuadrados parciales, que no
requieren distribuciones normales de los datos. Esto permite trabajar con datos
sesgados, distribuciones no gaussianas y muestras pequefias (Henseler et al., 2009).

Las razones por las que PLS-SEM no exige normalidad (Hair et al., 2022):

1. Método basado en varianzas: PLS-SEM es un enfoque orientado a maximizar la
varianza explicada de las variables dependientes (endogenas) en lugar de ajustar un

modelo de covarianzas. Esto lo hace més flexible con respecto a las caracteristicas
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de los datos.

2. Distribuciones asimétricas o sesgadas: PLS-SEM es robusto frente a distribuciones
no normales, lo que permite trabajar con datos que presentan asimetria, curtosis o
incluso muestras pequefias.

3. Requisitos mas relajados: Los métodos de estimacion en PLS-SEM son mas
permisivos en términos de normalidad, independencia y homocedasticidad de los

€rrores.

4.5. COMPROBACION DE HIPOTESIS

4.5.1. Anélisis factorial de las dimensiones del marketing digital

En la tabla 17, se aprecia el andlisis factorial de las tres dimensiones del
concepto del marketing digital, analitica web, email marketing y marketing de redes
sociales, al respecto, se puede apreciar que cada uno de los items de cada una de las
tres dimensiones carga en un solo factor, por lo que puede considerarse que existe
validez convergente de las tres dimensiones analizadas. Al tener la validez convergente
significada que cada una las preguntas consideradas para cada dimensién explican el

comportamiento de cada una de las tres dimensiones independientemente.



63

Tabla 17
Anélisis factorial dimensiones del marketing digital

Componente
Analitica Marketing
Web Email redes
Marketing sociales

awl 0.844
aw?2 0.872
aw3 0.875
aw4 0.841
awb 0.784
eml 0.735
em2 0.776
em3 0.854
em4 0.742
mrsl 0.646
mrs2 0.711
mrs3 0.825
mrs4 0.805
mrsS 0.756
mrs6 0.720

Método de extraccion: analisis de componentes
principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.
Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.

4.5.2. Andlisis factorial de las dimensiones de la fidelizacion

La tabla 18, nos muestra el andlisis factorial de las tres dimensiones del
concepto de la fidelizacién, servicio, lealtad y recompra, tan igual que el concepto del
marketing digital, se puede apreciar que cada uno de los items de cada una de las tres
dimensiones carga en un solo factor, por lo que puede considerarse que existe validez
convergente de los items y las dimensiones analizadas. Al tener la validez convergente
significada que cada una las preguntas consideradas para cada dimensién explican el

comportamiento de cada una de las tres dimensiones consideradas independientemente.
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Tabla 18
Andlisis factorial dimensiones de la fidelizacion

Componente
Lealtad Servicio Recompra

serl 0.767
ser2 0.745
ser3 0.835
ser4 0.797
ser5 0.681
ser6 0.715
lel 0.824
le2 0.861
le3 0.873
le4 0.801
le5 0.795
le6 0.785
rcl 0.797
rc2 0.816
Método de extraccion: analisis de componentes
principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 5 iteraciones.
Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.

4.5.3. Evaluacion del modelo de medicion

La Tabla 19 muestra la evaluacion de las cargas de los indicadores. Dado que
las cargas exteriores estandarizadas tienen un valor superior a 0,70, cumple con los
criterios recomendados por (Hair et al., 2011). Ademas, se probo la calidad del modelo
de medicién utilizando los coDe acuerdos de validez y confiabilidad de variables
latentes. La validez convergente se utiliza para medir el nivel de correlacion de
multiples indicadores del mismo constructo que concuerdan (Hair et al., 2017). La
validez convergente se evalué mediante criterios (Fornell y Larcker 1981) que utilizan
la varianza promedio extraida (AVE) para representar la cantidad promedio de varianza

que un constructo explica en sus indicadores en relacion con la varianza general de sus
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indicadores (Cheung et al., 2023), indicaron que el AVE no deberia ser inferior a 0,5
para demostrar un nivel aceptable de validez convergente, lo que significa que el
constructo latente explica no menos del 50% de la varianza del indicador.

Como se muestra en la Tabla 19, todas las medidas de las variables latentes
fueron sélidas en términos de confiabilidad, ya que sus coDe acuerdos de confiabilidad
compuesta oscilaron entre 0,732 y 0,916. Siguiendo a Hair et al. (2010), los valores de

CR de 0,7 0 méas denotan una buena confiabilidad.

Tabla 19
Evaluacién de modelo de medicion (Constructos reflexivos)

Standardized Alphade Composite

Constructos | outer Cronbach reliability AVE
oadings

Marketing digital 0.916 0.917 0.687
Analitica webl 0.849

Analitica web2 0.806

Analitica web3 0.844

Analitica web4 0.847

Analitica web5 0.796

Email Marketing 0.856 0.863 0.597
Email marketingl 0.891

Email marketing2 0.761

Email marketing3 0.700

Email marketing4 0.725

Marketing en redes sociales 0.877 0.882 0.539
Marketing redes socialesl 0.787

Marketing redes sociales2 0.716

Marketing redes sociales3 0.729

Marketing redes sociales4 0.766

Marketing redes sociales5 0.685

Marketing redes sociales6 0.886

Fidelizacion 0.732 0.783 0.516
Fidelizacionl 0.824

Fidelizacion2 0.907

Fidelizacion3 0.863

n=780.

Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.
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La validez discriminante se evalud utilizando el criterio de Fornell-Larcker
(Fornell & Larcker, 1981) y el indice de heterotrait monotrait (HTMT) (Henseler et al.,
2015), ya que pueden aplicarse a constructos reflexivos (Rasoolimanesh, 2022). Como
se muestra en la Tabla 20, la raiz cuadrada de los AVE de todas las variables en la
diagonal de la matriz es mayor que la correlacion relacionada en las filas y columnas

correspondientes, lo que demuestra la calidad del modelo reflexivo (Hair et al., 2014).

Tabla 20
Evaluacién de la Validez Discriminante — Criterio de Fornell & Larcker

1 2 3 4
1. Analitica Web 0.829
2. Email marketing 0.389 0.773
3. Marketing en redes sociales 0.405 0.682 0.719
4. Fidelizacion 0.462 0.606 0.706 0.734

(n=780)
Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.
La Tabla 21 también muestra que los resultados del par de correlaciones de
variables son menores que los valores umbral de HTMT = 0,90 (Henseler et al. 2015),

por lo que también se confirma la validez discriminante (Fornell y Larcker 1981).

Tabla 21

Discriminant valididy - Heterotrait-monotrait ratio (HTMT)

1 2 3 4
1. Analitica Web
2. Email marketing 0.387
4. Fidelizacion 0.487 0.622
3. Marketing en redes sociales ~ 0.403  0.682 0.709

(n=780)
Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.
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En la tabla 22, se utiliz6 el VIF con el propdsito de chequear la colinealidad

entre cada variable independiente y la variable dependiente. Los resultados de la tabla

con indican que los valores de las dimensiones analizadas son menores a tres,

manifestandonos que no existe colinealidad (Hair et al., 2014).

Tabla 22

Factor de inflacion de varianza (VIF)

Dimensiones VIF
Analitica webl 2.824
Analitica web2 3.607
Analitica web3 3.347
Analitica web4 2.843
Analitica web5 2.311
Email marketingl 2.349
Email marketing2 2.543
Email marketing3 2.652
Email marketing4 2.151
Fidelizacionl 2.260
Fidelizacion2 2.224
Fidelizacion3 1.161
Marketing redes socialesl 1.979
Marketing redes sociales2 1.997
Marketing redes sociales3 2.488
Marketing redes sociales4 2.199
Marketing redes sociales5 2.044
Marketing redes sociales6 2.112

Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.

4.5.5. Resultados del modelo estructural

Como se muestra en la tabla 23, los resultados de los coDe acuerdos de

trayectoria y los valores p mostraron que las tres relaciones causales son significativas.
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Tabla 23
Modelo Estructural — Coeficientes Estandarizados (Constructos

Formativos)

Hipotesis de investigacion Coeficientes p
H1 Analitica web - Fidelizacion 0.184***
H2 Email marketing - Fidelizacion 0.194***
H3 Marketing en redes sociales - Fidelizacion 0.499***
R2 Ajustado 0.405
n=780 p* < 0.05 p** < 0.01 p*** < 0.001

Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.

Ho: B1=0 (No hay relacion lineal)

Ha: B1 #0 (Existe relacion lineal)

En los tres casos de rechaza la hipétesis nula y en consecuencia, se
acepta la hipotesis alterna de existencia de la relacion lineal.
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HG: La analitica web del marketing digital influye significativamente en la

fidelizacion del consumidor de servicios de streaming en la frontera de Perd- Chile,

2023.

Como se muestra en la tabla 23 y la figura 2, los resultados predicen un impacto
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dirigido y positivo de la analitica web del marketing digital en el nivel de fidelizacion
del consumidor sobre los servicios de streaming, de acuerdo a los resultados (f=0.184,

p-valor=0.000), por ende, la hipdtesis general planteada esta validada.

4.5.7. Comprobacion de las hipotesis especificas

HEZ1: El e-mail marketing del marketing digital influye significativamente en la
fidelizacion del consumidor de servicios de streaming en la frontera de Peru- Chile
periodo 2023.

De la tabla 23 y figura 2, podemos concluir que los resultados predicen un
impacto dirigido y positivo del e-mail marketing del marketing digital en el nivel de
fidelizacion del consumidor sobre los servicios de streaming, de acuerdo a los
resultados (B=0.194, p-valor=0.000), por ende, la hipotesis especifica 1 planteada esta

validada.

HE2: Las redes sociales del marketing digital influyen significativamente en la
fidelizacion del consumidor de servicios de streaming en la frontera de Peru- Chile
periodo 2023.

De la tabla 23 y figura 2, podemos concluir que los resultados predicen un
impacto dirigido y positivo de las redes sociales del marketing digital en el nivel de
fidelizacién del consumidor sobre los servicios de streaming, de acuerdo a los
resultados (f=0.499, p-valor=0.000), por ende, la hipotesis especifica 2 planteada esta
validada.

HE3: Existen diferencias significativas en cuanto a la percepcion del marketing
digital entre los consumidores de Peru y Chile de servicios de streaming.

De la tabla 24, primeramente, evaluamos la prueba de Levene de igualdad de
varianzas, al respecto, dado que el p-valor (0.548) es mayor que el 5% de nivel de
confianza, podemos concluir que las varianzas son iguales, en ese sentido, dado el p-

valor de la prueba de t student (0.579) es mayor que el 5%, concluimos que no existen
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diferencias significativas entre los consumidores de Peru y Chile, respecto al concepto
de marketing digital. Estadisticamente aceptamos la hipdtesis nula (Ho) de no

existencia de diferencias, es decir, son iguales.

Ho = pig= Uup
H1 = pye Up

Esto se explica debido a que el marketing digital se ha convertido en un medio
atractivo para los consumidores, con el proposito de realizar todo tipo de transacciones,
lo cual les ahorra tiempo, asi mismo, les permite un mayor alcance en encontrar la

oferta de bienes y servicios que requieren.

Tabla 24

Test t de diferencia de medias del marketing digital

Prueba de Levene de

igualdad de varianzas prueba t para la igualdad de medias

Diferencia 95% de intervalo de

Sig. Diferencia de error confianza de la
F Sig. t gl (bilateral)  de medias  estandar diferencia

Inferior  Superior

Marketing_Digital ~ Seasumen 0.361 0.548 0.555 778 0.579 0.04512 0.08125 -0.11439 0.20462
varianzas
iguales

No se 0.555 777.905 0.579 0.04512 0.08125 -0.11438 0.20461
asumen
varianzas
iguales

Nota: Tomado de los resultados del software SPSS.

HE4: Existen diferencias significativas en cuanto a la percepcion de la
fidelizacidn entre los consumidores de Pert y Chile de servicios de streaming.

De la tabla 25, tan igual que el caso anterior, evaluamos la prueba de Levene
de igualdad de varianzas, al respecto, dado que el p-valor (0.037) es menor que el 5%

de nivel de confianza, podemos concluir que las varianzas no son iguales, en ese caso,
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dado el p-valor de la prueba de t student (0.001) es menor que el 5%, concluimos que

existen diferencias significativas entre los consumidores de Peru y Chile, respecto al

concepto de fidelizacion. Estadisticamente aceptamos la hipdtesis alterna (H1) de

existencia de diferencias, es decir, no son iguales.

Ho = py= g
H1 = pye ug

Respecto a la fidelizacion, los resultados muestran que en ambos paises existen

diferencias, esto es producto de la diferencia cultural de cada pais, la cual moldea el

comportamiento de los consumidores y de los ofertantes, en los mercados.

Tabla 25

Test t de diferencia de medias de la fidelizacion

Prueba de Levene de igualdad

de varianzas

prueba t para la igualdad de medias

95% de intervalo de

Diferencia -
Sig. Diferencia  de error coréfizrrl;ﬁc?z la
F t gl (bilateral) de medias  estandar

Inferior  Superior

Fidelizacion Se asumen 4.354 3.256 778 0.001 0.21970 0.06748 0.08723 0.35217
varianzas
iguales

No se 3.254 754.290 0.001 0.21970 0.06751 0.08716 0.35223
asumen
varianzas
iguales

Nota: Tomado de los resultados del software PLS-SEM.
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4.6. DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion, titulada "Marketing Digital y su Influencia en la
Fidelizacién del Consumidor de las Empresas de Servicios Streaming en la Frontera de
Peru-Chile, 2023", ha permitido analizar la relaciéon entre el marketing digital y la
fidelizacion del consumidor en un contexto transfronterizo. Los hallazgos obtenidos
han proporcionado una base solida para discutir tanto los aspectos tedricos como las
implicancias préacticas de los resultados.

Contraste con los Antecedentes Teoricos y Empiricos

Los resultados muestran que el marketing digital influye significativamente en
la fidelizacion del consumidor, lo cual coincide con estudios previos como el de Munir
et al. (2023), quienes destacaron que las herramientas digitales impactan positivamente
en el rendimiento del marketing y la lealtad del consumidor. Particularmente, las
dimensiones analizadas —analitica web, email marketing y redes sociales— han
demostrado tener un efecto directo en la percepcién de los usuarios respecto a los
servicios de streaming. Esto también es consistente con lo sefialado por Proenca y
Martins (2023), quienes enfatizaron la importancia de integrar datos de marketing
digital para mejorar la toma de decisiones.

En el caso especifico de la analitica web, los datos evidencian que su adecuada
utilizacion permite personalizar la experiencia del usuario, optimizando la calidad del
servicio ofrecido. Estos hallazgos respaldan las afirmaciones de Beasley (2013), quien
considera la analitica web como una herramienta clave para comprender el
comportamiento del usuario y mejorar la experiencia digital.

Por otro lado, el email marketing se destacé como una estrategia efectiva para
fortalecer la relacion empresa-cliente. Este resultado coincide con el estudio de Omar
y Atteya (2020), quienes encontraron que el correo electronico tiene un impacto
significativo en las etapas de post-compra y busqueda de informacion.

En cuanto a las redes sociales, se observé que estas plataformas son esenciales
para generar interacciones y construir comunidades en torno a las marcas. Este hallazgo

se alinea con lo reportado por Elareshi et al. (2023), quienes destacaron el rol de las
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redes sociales en la comunicacion bidireccional y el desarrollo de la lealtad del
consumidor.

Comparacion entre Peru y Chile

Un aspecto relevante de la investigacion es la comparacion entre los
consumidores de Perd y Chile. Los resultados indican que no hay diferencias
significativas en la percepcion del marketing digital, a diferencia de la fidelizacion,
probablemente influenciadas por factores culturales y de infraestructura tecnoldgica.
Por ejemplo, los usuarios chilenos demostraron una mayor valoracion de la analitica
web, lo cual podria estar relacionado con una infraestructura més avanzada, como la
disponibilidad de tecnologia 5G en Arica. En contraste, los usuarios peruanos priorizan
el contenido relevante y la usabilidad de las plataformas, segln lo destacado también
por estudios como el de Rodriguez (2021).

Estas diferencias subrayan la necesidad de que las empresas de servicios de
streaming adapten sus estrategias de marketing digital a las particularidades de cada
mercado. Ademas, estos hallazgos refuerzan la idea planteada por Jung y Shegai (2023)
sobre la importancia de disefiar estrategias especificas para contextos culturales
diversos

Contribuciones y Limitaciones

Esta investigacion contribuye al entendimiento del impacto del marketing
digital en la fidelizacion del consumidor en un contexto transfronterizo, aportando
evidencia empirica que complementa los estudios previos. Ademas, se propone un
modelo de andlisis que podria ser replicado en otros mercados con caracteristicas
similares.

Sin embargo, es importante reconocer algunas limitaciones. En primer lugar, la
investigacion se basa en una muestra censal limitada a dos ciudades fronterizas, lo que
podria restringir la generalizacion de los resultados. Ademas, aunque se utilizaron
técnicas avanzadas como el modelo PLS-SEM, futuras investigaciones podrian
incorporar un enfoque longitudinal para analizar como evolucionan las percepciones y

comportamientos del consumidor a lo largo del tiempo
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Implicancias Préacticas

Los hallazgos tienen implicancias practicas significativas para las empresas de
servicios de streaming. Primero, destacan la importancia de invertir en herramientas de
analitica web para personalizar las experiencias de los usuarios. Segundo, refuerzan la
necesidad de implementar estrategias de email marketing que fomenten la interaccion
y la lealtad. Tercero, sugieren que las redes sociales deben ser utilizadas no solo como
un canal de comunicacién, sino también como una herramienta para construir
comunidades y fortalecer la identidad de marca.

En conclusion, esta investigacién aporta un marco integral para comprender la
relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del consumidor en un contexto
transfronterizo, ofreciendo tanto contribuciones tedricas como practicas que podran ser

utiles para académicos y profesionales del area
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

La analitica web demuestra ser una herramienta fundamental en el
contexto del marketing digital, al permitir a las empresas recopilar y
analizar datos en tiempo real para comprender el comportamiento del
consumidor. Esto no solo optimiza la experiencia del usuario, sino que
también mejora la capacidad de las empresas para anticiparse a las
necesidades de los consumidores. En Tacna, su uso ha permitido
optimizar la accesibilidad de las plataformas, mientras que en Arica ha
impulsado el desarrollo de caracteristicas innovadoras, confirmando su

importancia para predecir comportamientos y ajustar estrategias

El email marketing se confirma como una de las herramientas mas
efectivas para establecer una comunicacion directa y personalizada con
los clientes. Este canal no solo fomenta la lealtad mediante el contenido
relevante y las promociones dirigidas, sino que también refuerza la
confianza y el compromiso del cliente hacia la marca. Los resultados de
esta investigacion destacan que una adecuada implementacion del email
marketing puede incrementar significativamente las tasas de retencion y

recomendacion en el sector de servicios de streaming

Las redes sociales emergen como un componente esencial en las
estrategias de marketing digital, debido a su capacidad para generar
interaccion, construir comunidades y fortalecer la identidad de marca.
En contextos transfronterizos, como el de Perd y Chile, estas
plataformas se han mostrado eficaces para abordar diferencias culturales
y establecer vinculos emocionales con los usuarios. Ademas, su
naturaleza bidireccional permite a las empresas obtener

retroalimentacion valiosa para mejorar continuamente sus servicios.



CUARTA:

QUINTA:

7

Los hallazgos revelan diferencias significativas entre los consumidores
peruanos Yy chilenos en términos de percepcion y uso de las herramientas
de marketing digital. Mientras que los usuarios chilenos valoran mas la
tecnologia avanzada y la analitica web, los consumidores peruanos
priorizan la usabilidad y el contenido relevante. Estas diferencias
subrayan la importancia de disefiar estrategias adaptadas a las
particularidades culturales y tecnoldgicas de cada mercado, destacando
la necesidad de un enfoque local en la implementacion del marketing

digital.

La fidelizacién del consumidor se consolida como un pilar estratégico
para las empresas de streaming, especialmente en mercados
transfronterizos. Su fortalecimiento no solo garantiza la retencién de
usuarios, sino que también incrementa la competitividad de las marcas
al construir relaciones solidas y duraderas basadas en experiencias

positivas y personalizadas.

En sintesis, esta investigacion confirma que el marketing digital es
determinante para la fidelizacion del consumidor en mercados
transfronterizos y subraya la importancia de enfoques adaptados a las

particularidades culturales y tecnolégicas de cada region.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA:

SEGUNDA:

TERCERA:

CUARTA:

Las empresas de servicios de streaming implementar sistemas robustos
de analitica web que permitan identificar patrones de consumo
especificos para cada ciudad. En Arica, donde la infraestructura
tecnoldgica es mas avanzada, se podrian desarrollar estrategias basadas
en datos en tiempo real para personalizar la experiencia del usuario. En
Tacna, la priorizacion deberia enfocarse en mejorar la navegacion y la
experiencia general del sitio para responder a las necesidades de

accesibilidad.

Se sugiere que las campafas de email marketing sean adaptadas a las
preferencias y comportamientos de los usuarios de cada ciudad. Para los
consumidores de Tacna, el contenido debe enfocarse en destacar el valor
agregado Yy la relevancia de los servicios. En Arica, se podria priorizar

la promocion de nuevas funciones y tecnologias avanzadas disponibles.

Las empresas deben aprovechar las redes sociales para generar
contenido que conecte emocionalmente con los usuarios de ambas
ciudades. En Tacna, el enfoque deberia estar en crear comunidades
digitales que promuevan el intercambio de experiencias. En Arica, se
podrian implementar campafas que resalten la innovacion y las ventajas

tecnoldgicas de los servicios.

Las diferencias culturales y tecnologicas identificadas entre Tacna y
Arica requieren que las estrategias de marketing sean disefiadas
localmente. Las empresas deberian realizar estudios de mercado
periddicos para mantenerse al dia con las preferencias cambiantes de los

consumidores en ambas ciudades, asegurando asi que las campafias sean



79

efectivas y culturalmente relevantes

QUINTA: Las estrategias de fidelizacion deben enfocarse en ofrecer experiencias
consistentes y memorables. Esto incluye implementar programas de
lealtad en ambas ciudades, adaptados a las caracteristicas y necesidades
de los usuarios locales, lo que reforzara el vinculo con la marca.

Es importante que las empresas trabajen en colaboracion con actores
locales, como influencers y organizaciones culturales, para fortalecer la
percepcion de marca y crear una conexion mas profunda con las
comunidades de Tacna y Arica. Esto permitird una mayor penetracion de

mercado y una fidelizacion mas efectiva.
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Problema

Objetivo

Hipotesis

Variables/Dimensio
nes e Indicadores

Metodologia

Recomendaciones

Interrogante Principal
¢En qué medida la analitica
web del marketing digital
influye en la fidelizacion
del consumidor de los
servicios  streaming en
frontera de Perd y Chile
periodo 2023?

Interrogantes Especificas

1) ;De qué manera el e-
mail del marketing
digital influye en la
fidelizacién del
consumidor de
servicios streaming en
la frontera de Perd-
Chile periodo 2023?

2) (Como influye las
redes sociales del
marketing digital en la
fidelizacién del
consumidor de

servicios streaming en

Objetivo General
Analizar la influencia de
la analitica web del
marketing digital en la
Fidelizacion del
consumidor  de los
servicios streaming en la
frontera de Peru-Chile,

2023.

Obijetivos Especificos

1) Analizar la influencia
del e-mail marketing
del marketing digital en
la fidelizacion  del
consumidor de
servicios streaming en
la frontera de Peru-
Chile periodo 2023.

2) Determinar la
influencia de las redes
sociales del marketing
digital en la
fidelizacién del
consumidor de

Hipétesis General
La analitica web del

marketing digital
influye

significativamente en la
fidelizacién del
consumidor de

servicios de streaming

en la frontera de Peru-

Chile, 2023.

Hipétesis

Especificas

1)EI e-mail marketing
del marketing digital
influye
significativamente en
la fidelizacion del
consumidor de
servicios de
streaming en la
frontera de Perd-
Chile periodo 2023.

2) Las redes sociales del
marketing digital
influyen

Variable
Independiente (X)
X1: Marketing
digital
Dimensiones:

¢ Analitica web

o Google
Analytics
o SEo
o Email Marketing

o Gestor de
correo
o Leads

e Redes Sociales

o Facebook

o Instagram

Tipo de
Investigacion
Basico — Pura
De enfoque
cuantitativo

Disefio de
investigacion
No experimental
de corte
transversal

Ambito de
Estudio
Tacnay Arica

Poblacion
Estudiantes
universitarios de
las carreras de

Las empresas de streaming
deben usar analitica web para
identificar patrones de
consumo especificos por
ciudad. En Arica, se
recomienda personalizar la
experiencia del usuario con
datos en tiempo real,
aprovechando su
infraestructura tecnoldgica
avanzada. En Tacna, el
enfoque debe ser mejorar la
navegacion y accesibilidad
del sitio.

Las campafias de email
marketing deben adaptarse a
las preferencias de cada
ciudad. En Tacna, el
contenido debe resaltar el
valor agregado y la
relevancia de los servicios.
En Arica, se recomienda
promocionar nuevas
funciones y tecnologias
avanzadas.
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la frontera de Per0-
Chile periodo 2023?

3) ¢Hay diferencias
significativas en
cuanto a la percepcion
del marketing digital
entre los consumidores
de PerG y Chile de
servicios  streaming,
periodo 2023?

4) ¢Hay diferencias
significativas en
cuanto a la percepcién
de la fidelizacién entre
los consumidores de

Per0 y Chile de
servicios  streaming,
periodo 2023?

3) Establecer si

servicios streaming en
la frontera de Peru-
Chile periodo 2023.
existen
diferencias
significativas en cuanto
a la percepcion del
marketing digital entre
los consumidores de

Pert 'y Chile de
servicios  streaming,
periodo 2023.

4) Determinar si existen

diferencias
significativas en cuanto
a la percepcion de la
fidelizacién entre los
consumidores de Peru
y Chile de servicios
streaming, periodo
2023.

3)

4)

significativamente en
la fidelizacién del
consumidor de
servicios de
streaming en la
frontera de Peru-

Chile periodo 2023.

Existen diferencias
significativas en
cuanto a la
percepcion del
marketing digital
entre los

consumidores de
Perd y Chile de

servicios de
streaming.

Existen  diferencias
significativas en
cuanto a la

percepcion de la
fidelizacién entre los
consumidores de
Perd y Chile de
servicios de
streaming.

Variable
Dependiente (Y)
Y1: Fidelizacion
Dimensiones:
e Recompra
o Frecuencia de
compra
o Motivo
e Servicio
o Experiencia del
cliente
o Calidad del
producto
o Lealtad
o Compromiso

o Recomendacion

negocios de las
universidades
publicas
licenciadas de la
frontera de Tacna
y Arica (Chile).

Muestra

391 estudiantes
de Tacana (Per()
389 estudiantes
de Arica (Chile)

Técnica de
Recoleccion de
Datos

Encuesta

Instrumentos
cuestionario.

Las empresas deben usar
redes sociales para crear
contenido que conecte
emocionalmente con los
usuarios. En Tacna, se
sugiere formar comunidades
digitales para compartir
experiencias. En Arica, las
campanas deben destacar la
innovacion y ventajas
tecnoldgicas de los servicios.
Las diferencias culturales y
tecnoldgicas entre Tacna y
Arica exigen estrategias de
marketing localizadas. Es
esencial realizar estudios de
mercado frecuentes para
adaptarse a las preferencias
cambiantes y garantizar
campafas efectivas y
culturalmente relevantes.
Las estrategias de
fidelizacion deben ofrecer
experiencias consistentes y
memorables, incluyendo
programas de lealtad
adaptados a cada ciudad.
Colaborar con influencers y
organizaciones locales
fortalecera la percepcién de
marca y la conexion con las
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comunidades. Esto
aumentara la penetracion de
mercado y mejorara la
fidelizacion de los usuarios.
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Apéndice B: Instrumentos de recoleccion de datos

CUESTIONARIO AL CONSUMIDOR DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS
STREAMING EN LA FRONTERA DE PERU-CHILE, 2023

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo recolectar su percepcion
sobre el MARKETING DIGITAL y la FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR de
las empresas de servicios Streaming en la frontera Peru - Chile; permitira al MBA.
Victor Samuel Damaso Mérquez Tirado desarrollar su tesis para optar por el grado
de Doctor en Administracién, por lo tanto, los resultados tienen fines estrictamente
académicos.

La informacion que nos proporcione es completamente CONFIDENCIAL, esto
garantiza que nadie pueda identificar a la persona que ha diligenciado el

cuestionario.

INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen diversas opciones de respuesta, debera elegir SOLO
UNA, salvo que el enunciado de la pregunta diga expresamente que puede
seleccionar varias. Cada opcidn tiene un nimero, margue con una X la opcién que

usted considere. Donde:

1 2 3 4 5
ngaslarzﬁgrtgsn En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
acuerdo
GENERO EDAD UNIVERSIDAD/PAIS

M F 17-20 21-25 +de 26 PERU CHILE




VARIABLE “MARKETING DIGITAL”

DIMENSION: ANALITICA WEB

Le permite a la pagina web
1 | conocer los servicios que ofrece el 1 2 3
servicio Streaming.

Se encuentra la pagina web del
2 |servicio Streaming, como primera 1 2 3
opcion en la busqueda de google

Se visualiza anuncios del servicio
3 | Streaming, por medio de 1 2 3
buscadores digitales

Se visualiza inmediatamente a la

4 | pagina web del servicio Streaming 1 2 3
por medio de los buscadores
digitales
Se encuentra a la pagina web del

5 |servicio Streaming, a través de 1 2 3
palabras claves en los buscadores
digitales

DIMENSION: EMAIL MARKETING

Recibe soporte y consejos del
6 | servicio Streamig via-email 1 2 3

Recibe informacién del servicio
7 | Streaming, mediante el correo 1 2 3
electronico periédicamente

Los e-mails del servicio
g | Streaming, contienen novedades 1 2 3

Las respuestas digitales brindadas
9 |por el servicio Streaming, son| 1 2 3
satisfactorias

DIMENSION: MARKETING EN REDES SOCIALES

El  Facebook del  servicio
10 | Streaming, presenta informacion 1 2 3
relevante sobre la empresa

Las consultas por Facebook son
11 |respondidas de manera rapida 1 2 3
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Visualiza en los posts, imagenes
12 | atractivas, textos breves y claros 1 3 4 5
La empresa del servicio
13 |Streaming, informa de sus 1 3 4 5
servicios y/o promociones a través
de historias
Es importante el uso de Instagram
14 | para promocionar los productos de 1 3 4 5
la empresa del servicio Streaming
Es agradable compartir las
15 |historias del servicio Streamig 1 3 4 5
donde se participe de la historia del
dia
GENERO EDAD UNIVERSIDAD/PAIS
M F 17-20 21-25 +de 26 PERU CHILE

VARIABLE “FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR”

DIMENSION: RECOMPRA

Cada cuanto tiempo realiza la

1 |compra de paquetes de servicio 1 3 4 5
Streaming.
El motivo de tener un servicio

2 | Streaming, es por la 1 3 4 5
diversificacion de contenidos que
brinda.

DIMENSION: SERVICIO

La experiencia del servicio

3 | Streamig es la mejor. 1 3 4 5
Usted percibe que la empresa de

4 |servicio  Streaming,  atiende 1 3 4 5
oportunamente por los medios de
comunicacion virtuales.

5 | El nivel de calidad del servicio
Streaming, lo hace Unico. 1 3 4 5
Compartiria su experiencia del

6 |servicio Streaming, con sus 1 3 4 5
conocidos.
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Cambiaria el  servicio de
Streaming por otro.

La atencion a los problemas que se
presentan en el servicio de
Streaming son atendidos
inmediatamente.

DIME

NSION: LEALTAD

Animaria a otros a visitar el sitio
web del servicio de Streaming

10

Mi intencion es seguir contratando
el servicio de Streaming en el
futuro.

11

Si tuviera que elegir de nuevo,
elegiria este servicio de Streaming

12

Aunque surjan otras alternativas
nuevas, no dejaré de contratar este
servicio de Streaming,

13

Informaria a la empresa de servicio
Streaming su malestar en caso
cambiara por otro servicio.

14

Realiza sugerencias a la empresa
de servicio Streamig cuando lo
requiere.
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Apéndice C Modelo de Marketing Digital

Modelo de Marketing Digital para Potenciar la Fidelizacion del Consumidor
en Empresas de Servicios de Streaming

1. Dimensiones Clave: Econdmica, Social y Tecnoldgica

El modelo propuesto busca fortalecer la fidelizacion de los consumidores en
empresas de servicios de streaming, basandose en estrategias adaptadas a las
dimensiones econdmica, social y tecnoldgica. Considerando el contexto
transfronterizo entre Tacna y Arica, este enfoque aborda las necesidades
especificas de cada mercado y las oportunidades derivadas de la digitalizacion y

las preferencias culturales.

2. Dimension Economica

Estrategias:

e Personalizacion del valor: Ofrecer planes de suscripcion adaptados al poder
adquisitivo de cada region, considerando descuentos, promociones y beneficios
exclusivos para usuarios recurrentes.

o Ejemplo: Planes bésicos de bajo costo en Tacna para aumentar la
accesibilidad y planes premium en Arica que incluyan caracteristicas
tecnoldgicas avanzadas.

o Optimizacion del retorno de inversion (ROI): Implementar herramientas de
analitica avanzada que permitan identificar el comportamiento de los usuarios

mas rentables y enfocar recursos en su fidelizaciéon.
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o Ejemplo: Analiticas de compray visualizacion para identificar patrones de

consumo y optimizar promociones.

3. Dimension Social

Estrategias:

Creacion de comunidades locales: Fomentar el sentido de pertenencia

mediante plataformas sociales que permitan a los usuarios compartir

experiencias y recomendaciones.

o Ejemplo: Grupos en redes sociales donde los usuarios de Tacna y Arica
puedan interactuar y recibir contenido adaptado a sus intereses.

Marketing con proposito: Promover campafias que reflejen valores culturales

y sociales de cada region.

o Ejemplo: En Tacna, destacar iniciativas de contenido local o educativo; en
Avrica, resaltar innovaciones tecnolégicas y sostenibilidad.

Colaboracion con influenciadores locales: Trabajar con figuras relevantes en

cada ciudad para aumentar la conexion emocional y confianza en la marca.

o Ejemplo: Influenciadores que promuevan contenido exclusivo o descuentos

para sus comunidades.

4. Dimension Tecnoldgica

Estrategias:

Optimizar la experiencia del usuario: Implementar tecnologias de

vanguardia que mejoren la navegacion y el acceso a los servicios.
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o Ejemplo: Aplicaciones moviles ligeras y rapidas para Tacna, y streaming
en 4K para Arica.
o Big Datay analitica predictiva: Utilizar datos para predecir las preferencias
de los usuarios y personalizar sus experiencias.
o Ejemplo: Recomendaciones basadas en el historial de visualizacion o
patrones de consumo.
e Soporte técnico De acuerdo: Desarrollar plataformas de atencion al cliente
que integren chatbots con inteligencia artificial y atencidn personalizada.
o Ejemplo: Chatbots que respondan consultas frecuentes en tiempo real y

agentes disponibles para resolver problemas complejos.

5. Indicadores de Evaluacion

o Dimension Econdmica: Incremento en la tasa de renovacion de suscripciones
y ROI por campafias de marketing digital.

o Dimension Social: Crecimiento en la participacion en comunidades digitales
y mejora en la percepcién de marca.

o Dimension Tecnoldgica: Reduccidn en las tasas de abandono de la plataforma

y aumento en el tiempo promedio de reproduccion.

El modelo propuesto integra estrategias adaptadas a las necesidades economicas,
sociales y tecnoldgicas de los usuarios en Tacna y Arica. Al implementar este
enfoque, las empresas de streaming pueden no solo fidelizar a sus consumidores,

sino también consolidar su posicion en el mercado transfronterizo.
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Apéndice D Juicio de Expertos

Juez 1

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Validacién por expertos

Codificacion Versién Vigencia Paginas
CEIN fve - 001 00 2015 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): HUGO ARMANDO OCHOA MEDINA

1.2. Grado Académico.DR. CIENCIAS CONTABLES. Y FINANCIERAS

1.3 Profesién: INGENIERO CIVIL INDUSTRIAL

1.4. Institucién donde labora: DOCENTE - UNIVERSIDAD TARAPACA ARICA

BOTTAI HERMANOS SOCIEDAD ANONIMA

1.5. Cargo que desempefia: ASESOR GERENTE GENERAL EMPRESA BOTTAI HNOS.

1.6 Denominacion del Instrumento: Cuestionario Validacion. Influencia de Fidelizacion
“MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DEL
CONSUMIDOR DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS STREAMING EN LA
FRONTERA DE PERU-CHILE, 2023,

1.7. Autor del instrumento: MBA. Méarquez Tirado Victor Samuel Damaso.........

1.8 Programa de postgrado: Doctorado en Administracion

IL- VALIDACION

S
3 ] ]
INDICADORES DE CRITERIOS 2| o 2 | & >5
EVALUACION DEL 2SS |8 |3 |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
i. CLARIDAD Estin  formuiados con  lenguaje X
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estan  expresados en  conductas X
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion légica en los X
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los X
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de X
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 12 15
SUMATORIA TOTAL 27
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ol s UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
'[TJ Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Validacion por expertos
Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIN fve - 001 00 2015 02

Il RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: 27
3.2. Opinién: FAVORABLE XX DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
3.3. Observaciones: CUMPLE CON. LOS PRINCIPIOS DE UN LENGUAJE APROPIADO
LO QUE FACILITA SU COMPRENSION Y DA REALCE A LA CALIDAD DE LOS ITEMS
PRESENTADOS EN EL INSTRUMENTO

de julio 2023

el

<

Firma
Hugo Armando Ochoa Medina

Ju
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afle UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
w Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Vaiidacion por expertos
Codificacion Version Vigencia Péginas
CEIN fve - 001 00 2015 02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): MONICA NAVARRETE NAVARRETE
1.2. Grado Académico.DRA. EN ECONOMIA
1.3 Profesion: INGENIERO COMERCIAL
1.4. Institucion donde labora: DOCENTE - UNIVERSIDAD TARAPACA ARICA
DIRECCION DE EXTENSION Y VINCULACION CON EL MEDIO
1.5. Cargo que desempefia: DRECTORA PROGRAVIA EXPLORA DE ARICAY PARNACOTA
1.6 Denominacién del Instrumento: Cuestionario Validacion. Influencia de Fidelizacion
“MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DEL
CONSUMIDOR DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS STREAMING EN LA
FRONTERA DE PERU-CHILE, 2023",
1.7. Autor del instrumento: MBA. Marquez Tirado Victor Samuel Damaso.........
1.8 Programa de postgrado: Doctorado en Administracion

IL- VALIDACION

£
.4 o ]
INDICADORES DE CRITERIOS >2(2 3 [§ | =&
EVALUACION DEL 2| S > a 23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
i. CLARIDAD Estan  formulados con  lenguaje X
apropiado que facilita su comprension
2. OBJETIVIDAD Estain  expresados en  conductas X
observables, medibies
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en los X
contenidos y relacion con la teoria
4. COHERENCIA Existe relacién de los contenidos con los X
indicadores de la variable
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de X
items presentados en el instrumento
SUMATORIA PARCIAL 8 20
SUMATORIA TOTAL 28
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RSN UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
w Escuela de Postrado
Centro de Investigacién
Formato de Validacion por expertos
Codificacion Versién Vigencia Paginas
CEIN fve - 001 00 2015 02

. RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1. Valoracion total cuantitativa: 28
3.2. Opinion: FAVORABLE XX DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
3.3. Observaciones: CUMPLE CON. LOS PRINCIPIOS DE UN LENGUAJE APROPIADO
LO QUE FACILITA SU COMPRENSION Y DA REALCE A LA CALIDAD DE LOS ITEMS
PRESENTADOS EN EL INSTRUMENTO

Tacna, 30 de junio 2023

W

Firma
Monica Navarrete Navarrete
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sallda UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
'[ﬂ Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Validacion por expertos
Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIN fve - 001 00 2015 02

il RESULTADOS DE LA VALIDACION
3.1, Valoracién total cuantitativa: 29
3.2.  Opinion: FAVORABLE XX DEBE MEJORAR

NO FAVORABLE
3.3.  Observaciones: cumple con los contenidos en relacién a los. Indicadores de la variable

Tacna, 30 de junio 2023

i

Firma
Jorge Fco. Bernal Peralta
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Juez 4



o=

-

UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Validacién por expertos

]

Codificacion
CEIN fve - 001

Version Vigencia
00 2015

Paginas
02

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

MARKETING DIGITAL

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): WINSTON ADRIAN CASTANEDA VARGAS.
1.2. Grado Académico. DR. ADMINISTRACION.
1.3 Profesién: ECONOMISTA.

1.4. Institucion donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA.
1.5. Cargo que desempefia: DIRECTOR DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE

COMERCIAL.
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INGENIERIA

1.6 Denominacion del Instrumento: Cuestionario de Validacién. Influencia de fidelizacion.
“MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN LA FIDELIZACION DEL CONSUMIDOR
DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS STREAMING EN LA FORNTERA DE PERU -

CHILE, 2023".

1.7. Autor del instrumento: MBA. Méarquez Tirado Victor Samuel Damaso.
1.8 Programa de postgrado: Doctorado en administracién.

.  VALIDACION

o
3 [} [}
INDICADORES DE CRITERIOS P ) > S >6
EVALUACION DEL sS(S |8 |8 |23
INSTRUMENTO | Sobre los items del instrumento
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estin  formulados con  lenguaje
apropiado que facilita su comprensién X
2. OBJETIVIDAD Estdn  expresados en  conductas
observables, medibles )(
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en los
contenidos y relacion con la teoria X
4. COHERENCIA Existe relacion de los contenidos con los
indicadores de la variable X
5. PERTINENCIA Las categorias de respuestas y sus
valores son apropiados X
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y calidad de
items presentados en el instrumento X
SUMATORIA PARCIAL
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aide UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA A
w Escuela de Postrado @
Centro de Investigacién
Formato de Validacion por expertos
Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIN fve - 001 00 2015 02
SUMATORIA TOTAL I 9% |

ll.  RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1.  Valoracién total cuantitativa: :2 8

3.2, Opinién: FAVORABLE __ X DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

3.3.  Observaciones: Jﬂ;;/[a ou ..Lnrk i’f /ﬁ/ifﬁi”—b“flo!-
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Escuela de Postrado
Centro de Investigacion
Formato de Validacion por expertos

t&‘j UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA

(&)~

Codificacion Version Vigencia Paginas
CEIN fve - 001 00 2015 02
SUMATORIA TOTAL | 9] |

ll. RESULTADOS DE LA VALIDACION

3.1.  Valoracion total cuantitativa: _ 2%

3.2.  Opinién: FAVORABLE e DEBE MEJORAR
NO FAVORABLE

3.3.  Observaciones: C\)‘N\‘i‘}@ 0«5\“?0&0 "

Tacna,

#=
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