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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar de qué manera el marketing digital
influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones. Mediante un enfoque cuali-cuantitativo, de
tipo documental, de campo, explicativo, bibliografico, exploratorio, transversal y correlacional, aplicando
un disefio de investigacion de recoleccion, medicion y andlisis de datos. Se realizo principalmente la
recoleccion de informacion tedrica y antecedentes relacionados al tema, optando por una encuesta dirigida
a una poblacion de 305 habitantes del canton, estructurada en escala Likert de 5 puntos sobre indicadores
marketing digital y fidelizacion de clientes. Los datos obtenidos se analizaron mediante el programa SPSS
version-21, empleando coeficientes como Kendall y Spearman, arrojando un valor de 0,773-0,891,
demostrando que existe una correlacion positiva alta entre variables. Estos datos permiten a KBana
Producciones optimizar sus estrategias de fidelizacion, creando una experiencia digital mas atractiva,
alineada con las preferencias de los clientes, y reforzando la lealtad.

PALABRAS CLAVE: Marketing, Publicidad, Imagen
ABSTRACT:

The objective of this research is to determine how digital marketing influences customer loyalty
at Kbana Producciones. Through a qualitative-quantitative, documentary, field, explanatory, bibliographic,
exploratory, transversal and correlational approach, applying a research design of data collection,
measurement and analysis. The collection of theoretical information and background information related to
the topic is mainly carried out, opting for a survey aimed at a population of 305 inhabitants of the canton,
structured on a 5-point Likert scale on digital marketing and customer loyalty indicators. The data obtained
were analyzed using the SPSS version-21 program, using coefficients such as Kendall and Spearman,
yielding a value of 0.773-0.891, demonstrating that there is a high positive relationship between variables.
This data allows Kbana Production’s to optimize its loyalty strategies, creating a more attractive digital
experience, aligned with the preferences of its customers, and reinforcing their loyalty.
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INTRODUCCION

El presente articulo cientifico tiene como propdsito elaborar una investigacion del marketing
digital y su influencia en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-Manta, una empresa en
crecimiento en el sector de produccion de eventos en Manta.

Con la evolucion de la tecnologia y el cambio en los habitos de consumo, el marketing digital se
ha vuelto esencial para mejorar la comunicacion y generar relaciones duraderas con los clientes.

En un entorno competitivo, el marketing se ha consolidado como una herramienta clave para
alinear las actividades empresariales hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente. Como sefala
(Otondo, 2021), este enfoque centrado en el cliente permite que las empresas no solo vendan productos o
servicios, sino que también ofreceran soluciones que refuercen la fidelizacion. Segiin (Kotler & Armstrong,
2012), el marketing es un proceso administrativo y social mediante el cual individuos y grupos obtienen lo
que necesitan y desean a través de un intercambio de valor, lo que convierte su manejo adecuado en un
elemento crucial para el éxito organizacional.

En este sentido, el Marketing Digital, también conocido como Marketing 2.0, Cibermarketing o
Marketing en linea, ha ganado relevancia al proporcionar a las empresas una plataforma para innovar y
mejorar la conexion con los consumidores. Este tipo de marketing incluye redes sociales, optimizacion de
motores de busqueda, email marketing, video marketing y marketing movil, que permiten a las empresas
como Kbana Producciones-Manta llegar de manera directa a los clientes y crear un impacto duradero en
ellos (Moreno & Noriega, 2020).

El marketing digital ofrece una gran cantidad de oportunidades para que las empresas se expandan
a nuevos mercados, se conecten con clientes en diferentes regiones y fortalezcan los negocios. Al
comprender las diferentes culturas y adaptarse a las estrategias adecuadas, las empresas pueden aprovechar
las herramientas digitales para navegar con éxito en el panorama global del marketing y lograr resultados
satisfactorios en cuanto a la fidelizacion de clientes.

Por su parte, Pérez (2015) reflexiona sobre la fidelizacion de clientes como una herramienta que
ha evolucionado en el tiempo y se posiciona como un componente clave del marketing relacional. Retener
a los clientes permite a las empresas crear vinculos solidos y mantener relaciones a largo plazo, lo que
asegura una ventaja competitiva en el mercado. Igualmente, la fidelizacion requiere un enfoque estratégico
que permita profundizar en las tacticas al utilizar para lograr una retencion efectiva. Como menciona
Sanchez (2017), la fidelizaciéon de clientes también contribuye a reducir costos, ya que resulta mas
econdémico mantener clientes actuales que captar nuevos. Un cliente habitual requiere de menos esfuerzo
en los procesos de venta, facilitando asi la estabilidad del negocio.

En este orden de ideas, el marketing digital a nivel mundial ofrece un sin fin de oportunidades para
que las empresas se expandan a nuevos mercados, conecten con clientes en todo el mundo y hagan crecer
su negocio. Al comprender las diferentes culturas, adaptan las estrategias y aprovechan las herramientas
digitales disponibles, las empresas pueden navegar con éxito en el panorama global del marketing digital y
alcanzar el éxito internacional.

De esta manera, los principales elementos que conforman el marketing digital, tales como el
marketing de redes sociales, el marketing de contenidos y el e-commerce, seran fundamentales en esta

investigacion para analizar su influencia en la fidelizacion de los clientes de Kbana Producciones-Manta.



Esta investigacion pretende ofrecer una vision profunda sobre como las estrategias de marketing digital
pueden convertirse en herramientas efectivas para el fortalecimiento de las relaciones con los clientes y, en
ultima instancia, para el crecimiento sostenido de la empresa en su mercado local.

MARKETING DIGITAL

El marketing digital facilita la union de diversos medios, combinando las oportunidades que
ofrecen las técnicas modernas con las tradicionales, lo que incrementa la interaccion y capta la atencion de
los usuarios (Lozano, Calderon, & Toro, 2021). De acuerdo con el autor, al combinar estas técnicas
tradicionales de alcance masivo con la segmentacion y analisis profundo que ofrecen los métodos digitales,
Las organizaciones tienen la capacidad de construir una conexién mas estrecha y eficiente con su publico.

Por otro lado, define el marketing digital como la aplicacion de las estrategias para la
comercializacion que se lleva a cabo a través de medios digitales, permitiendo compartir informacién en
tiempo real, llevando a cabo estrategias publicitarias, para de este modo, permitir la identificacion del
impacto en los usuarios lo cual, al aprovechar las herramientas digitales, se fomenta una conexién mas
directa y efectiva con el publico objetivo, potenciando los resultados de campaiias publicitarias.

Es importante, puesto que busca perfeccionar y optimizar el desempefio y posicion de las empresas
dentro de los mercados, y por ende dares presencia digital a fin de conseguir mayor visibilidad ante usuarios
y consumidores (Otondo, 2021), lo cual facilita la captaciéon de nuevos clientes, el fortalecimiento de la
lealtad de los existentes, y el aumento del reconocimiento de marca, permitiendo a las empresas adaptarse
a tendencias del mercado y respondiendo a aquellas necesidades de los consumidores de manera agil,
midiendo el impacto de sus estrategias para realizar mejoras continuas.

Marketing de red social

Segin (Shum, 2019), la mercadotecnia online ha transformado la manera en que los clientes
interactiian con las marcas, dado que el proceso de busqueda y compra de productos y servicios ha
evolucionado. Esto en base a que lo que antes era una estrategia de marketing tradicional, donde las
organizaciones producen contenidos de forma continua y reiterada como la publicidad y campafias en los
medios sociales, de esta manera se obtendra respuestas directas en tiempo real.

Por otra parte, (Somalo, 2017), afirma que la perspectiva actual del cliente es del todo distinta a lo
que era en tiempos pasados, siendo asi que en la web existe un gran potencial de clientes. Es decir, tener
una presencia digital basada en estrategias profesionales que logren el mayor impacto para de esta manera
poder captarlos, fidelizarlos y generar vinculos con un mayor numero de personas que sera de vital
importancia si se busca sobresalir en un mercado competitivo.

De acuerdo con el autor, el marketing de redes sociales permite y facilita la interaccion de la
comunidad, ayudando a fomentar la confianza y un sentimiento comun entre los miembros, ofreciendo a la

gente nuevas formas de construir y crear relaciones, compartir informacion, generar y editar contenidos e

incluso, de participar en movimientos sociales, puesto que el uso de plataformas hoy en dia, nos ‘[ABl]permite
a través de redes sociales poder promocionar una marca, mostrando sus productos o servicio.

Por su parte, (Gomez, 2019), define las redes sociales como una herramienta que promueve la
interaccion entre las personas, la cual permite establecer nuevas relaciones o fortalecer las ya existentes.

Esta es una herramienta poderosa que se puede utilizar para lograr el aumento del conocimiento de la marca,



generar lleads\[ABz], dirigir trafico a un sitio web, de tal manera que permita generar lazos con su audiencia
y comunidad.
Marketing de contenidos

El contenido se ha convertido en el eje principal de todas las estrategias de marketing. No importa
lo que la empresa venda, sea un producto o servicio, es decir, sino se valora la importancia del contenido,
existiran menos posibilidades de destacar en el mercado (Giraldo, 2019).

El marketing de contenidos es una estrategia que se basa en generar y compartir contenido util,
pertinente y consistente para captar y fidelizar a un publico objetivo, buscando al final impulsar una accion
que sea beneficiosa para la empresa. Esta es una estrategia a largo plazo que tiene como objetivo construir
relaciones con los clientes, proporcionandoles informacion que les resulte 1til e interesante. Al crear
contenido de alta calidad que sea relevante para sus necesidades, las empresas pueden atraer nuevos
clientes, mantener a los clientes existentes comprometidos y, en tltima instancia, impulsar las ventas.

Segun el autor (Sanagustin, 2020), en la ultima edicion de su libro, plantea que para el marketing
de contenidos se debe planificar y hacer un relevamiento de los contenidos que estan en el sistema o entono
de la empresa, y con aquello poder iniciar con este analisis situacional de como esta la empresa, que
contenido se puede ofrecer a los publicos, como a su vez agregar valor a los seguidores en los diferentes
escenarios y plataformas de marketing que se vayan a utilizar.

Marketing de e-commerce

El comercio electronico, segun (Clara, 2001), nOS‘[AB3] menciona que se lo entiende como un tipo
de intercambio de informacion comercial, el cual se realiza a través de transmisiones de datos en redes de
comunicacion, tales como lo es el Internet.

El marketing de e-commerce es conocido como el conjunto de estrategias y acciones digitales
utilizadas para promocionar y vender productos o servicios a través de una tienda online. El objetivo
principal es atraer trafico cualificado a un sitio web, convertir a los visitantes en compradores y fidelizarlos
a una marca. A diferencia del marketing convencional, el marketing en el comercio electronico se enfoca
en el &mbito digital, lo que facilita una segmentacion mas detallada del publico objetivo, una medicion mas
precisa de los resultados y una interaccion mas cercana con los clientes potenciales. De esta manera, el e-
commerce abarca cualquier tipo de transaccion o intercambio de informacion necesario para llevar a cabo
una compra por medio de internet.

Segtin (Rodriguez, 2019), el e-commerce se entiende como una modalidad de comercio que se
lleva a cabo a través de redes, ya sean cerradas o abiertas, facilitando la interaccion entre la oferta y la
demanda. Este proceso se apoya en el uso de herramientas electronicas y telecomunicaciones, lo que
permite optimizar las transacciones comerciales al reducir tanto el tiempo como los costos, a empaquetar
asi todas las formas posibles de desarrollar el comercio.

FIDELIZACION DE CLIENTES

Segun (Alcaide, 2015), define la fidelizacion del cliente como un conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiera y esto lo impulse a volver a
adquirirlo.

La fidelizacion de los clientes se basa en diversos factores, siendo el mas importante la actitud que

la empresa adopta hacia ellos. Esto se ve reforzado por la comunicacion entre ambos y los incentivos que



la empresa ofrezca. Asi, la experiencia que el cliente tenga con el producto y la informacién que reciba
sobre ¢l son fundamentales para lograr su fidelizacion.
Ventas

Esto corresponde a ceder la propiedad de un producto a cambio de una compensacion en dinero,
servicio o especies (Andersen, 1997). De esta manera se define a las ventas como el conjunto de actividades
y procesos cuyo objetivo final es intercambiar bienes o servicios por un valor monetario.

Por otro lado, las ventas son entendidas como el medio mediante el cual, empresas u
organizaciones ingresan al mercado, cuyo propoésito es ofrecer lo que producen, en lugar de simplemente
ajustarse a lo que se desea en el mercado.

La clave de las ventas radica en enfocarse en los beneficios que ofrece el producto, en lugar de
centrarse unicamente en sus caracteristicas. Es importante analizar el producto o servicio para determinar
como se puede brindar soluciones a los clientes, debido a que éstos usualmente buscan en los negocios
soluciones para sus problemas.

Servicios

Por su lado, el autor (Coral, 2008) define el servicio como el conjunto de actividades, beneficios
o satisfactores que se ofrecen para su venta o se suministran con la venta.

Por otro lado, (Kotler Bloom, Hayes , 2004), un servicio se describe como una accion, creacion o
actividad que es principalmente intangible. No se limita a ser solo algo, ya sea positivo o negativo, que una
persona reciba un cambio de una combinacion de atributos tangibles (como forma, tamafio, color) e
intangibles (como marca, imagen corporativa, calidad del servicio). Estos atributos son aceptados
inicialmente por el comprador con la expectativa de que satisfaran sus necesidades.

Lealtad

De esta manera, el autor Oliver (1999) describe la lealtad del consumidor como una dedicacion
firme hacia la compra de un producto o servicio preferido, lo que genera una eleccion constante de la misma
marca. Aunque existen factores externos y estrategias de marketing que podrian inducir un cambio, el
compromiso del cliente sigue predominando, favoreciendo la repeticion de la compra. Este enfoque resalta
como la lealtad no es simplemente una preferencia, sino una conexion significativa que impulsa al cliente
a seguir eligiendo la misma marca, incluso frente a influencias externas.

Considerando lo anterior, se establece la siguiente pregunta para la investigacion:

e ;De qué manera el marketing digital influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-

Manta?

Objetivo general

Analizar de qué manera el marketing digital influye en la fidelizacion de clientes de Kbana

Producciones-Manta.

Objetivos especificos:
OEl. Determinar de qué manera el marketing de redes sociales influye en la fidelizacion de
clientes de Kbana Producciones-Manta;
OE2. Examinar de qué manera el marketing de contenidos influye en la fidelizacion de

clientes de Kbana Producciones-Manta;



OE3. Analizar de qué manera el marketing de e-commerce influye en la fidelizacion de
clientes de Kbana Producciones-Manta;
OEA4. Identificar de qué manera las ventas influyen en la fidelizacién de clientes de Kbana
Producciones-Manta;
OES. Distinguir de qué manera los servicios influyen en la fidelizacion de clientes de Kbana
Producciones-Manta;
OEoG. Establecer de qué manera la lealtad influye en la fidelizacion de clientes de Kbana
Producciones-Manta.
Hipotesis General:
El marketing digital influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-Manta
Hipétesis Especificas:
HE1l. El marketing de redes sociales influye en la fidelizacion de clientes de Kbana
Producciones-Manta;
HE2 El marketing de contenidos influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-
Manta;
HE3. El marketing de e-commerce influye en la fidelizacion de clientes de Kbana
Producciones-Manta;
HE4. Las ventas influyen en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-Manta;

HES. Los servicios influyen en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-Manta;

HE6. La lealtad influye fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-Manta.

METODOLOGIA

Este trabajo investigativo tuvo un enfoque cuali-cuantitativo, de tipo documental, de campo,
explicativo, bibliografico, exploratorio, transversal y correlacional. Los métodos utilizados para la
recoleccion de datos es inductivo, aplicando un disefio de investigacion de recoleccion, medicion y analisis
de datos.

La técnica para medir y analizar los datos de la investigacion fue a través de la realizacion de un
cuestionario basado en escala de Likert donde se determinaron las encuestas realizadas a los clientes que
constan en la base de datos de la empresa Kbana Producciones-Manta.

Es de tipo documental, debido a que el autor Martins (2010), hace mencién que la informacion es
recopilada de diversas fuentes, las cuales estan basada sobre documentos, ya sea escritos u orales.

Segun el autor Hernandez (Hernandez, 2015), la investigacion documental consiste en recopilar y
revisar bibliografia y otros recursos que contienen conocimientos o informacion extraida de diversas
realidades, de forma selectiva, con el objetivo de que sean relevantes y utiles para los fines del estudio.

Se considera una investigacion de campo, debido a que se realizé en el propio sitio donde se
encuentra el objeto de estudio. Permitiendo conocer mas a fondo el problema, sin manipular o controlar
variable alguna (Bavaresco, 2001).

Por tanto, también se considera una investigacion explicativa porque se busco el porqué de los
hechos mediante el establecimiento de relacion causa-efecto. En este sentido, es explicativo, puesto que se

ocupan de la determinacion causa y efecto (Fidias A. , 2012).
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Es bibliografica porque es un proceso mediante el cual se pudo recopilar conceptos con el
proposito de obtener un conocimiento sistematizado. La cual estd fundamentada con base en revisiones
bibliograficas, como articulos, libros y revistas cientificas (Méndez, 2008).

Por lo tanto, Fidias (2006) afirma que la investigacion exploratoria se lleva a cabo sobre un tema
u objeto que no se ha estudiado en profundidad o es desconocido, por lo que sus resultados ofrecen una
comprension preliminar y superficial de dicho objeto.

De esta manera también se considera una investigacion correlacional porque se midieron las dos
variables y se pudo establecer una relacion estadistica entre las mismas, sin necesidad de incluir variables

externas para llegar a conclusiones relevantes (Mejia, 2017).

Tabla 1 Poblacion
Poblacion Manta 261.713
Poblacion PEA 258.697

Elaborado por: Nicole Figueroa Gonzalez, 2024

Para (Flores, 2015, pag. 8), una muestra es la parte de elementos o subconjunto de una poblacion que se
selecciona para un representativo estudio, definiendo caracteristica y condicion. Por lo que, para el presente
estudio, la se aplica la formula de prueba finita considerando la formula finita con intervalos de confianza

del 95% y un 5% de margen de error, dado a que la poblacion posee una cantidad elevada:

Tabla 2. Tamaiio de la muestra
Tamafio de la muestra
Valor de nivel de confianza
Poblacion

Margen de error
Elaborado por: Nicole Figueroa Gonzalez, 2024

oo | Nz

72.P.Q.N
"T72 P09+ N)(e)?
(1.96)2.0,50.0,50. 1,500
"™ = 0.0052. (1500 — 1) + (1.96)2 0,50.0,50
3,8416.0,25.1,500
= 0,0025. (1499) + 3,8416.0,25
1.440,60
4,7105

n = 305

n

n=

A través de una de una investigacion de campo, se determiné que la muestra a considerar dentro

de la investigacion es de 305 clientes de Kbana Producciones de la ciudad de Manta.

RESULTADOS
El Marketing Digital con el tiempo ha mayor importancia en la toma de decisiones y fidelizacion
de los consumidores. Para determinar el porcentaje de relacion que existe entre el marketing digital en la

fidelizacion de los clientes de Kbana Producciones se realizd una encuesta a clientes de la base de datos de



dicha empresa, por consiguiente, los resultados se traspasaron al sistema SPSS para examinar la fiabilidad,

correlacion entre las variables de estudio y las frecuencias de las preguntas realizadas

Tabla 3. Procesamiento de los casos

N %
Validos 100 100,0
Casos Excluidos 0 0
Total
o 100 100,0

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

Para llevar a cabo el analisis de fiabilidad, se utiliz6 el programa SPSS, se aplico el método del

Alfa de Cronbach. El resultado obtenido en la fiabilidad es de 0,957, lo cual indica un alto grado de

confiabilidad en la aplicacion de las encuestas.

Tabla 4. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
los elementos tipificados
,960 ,960 18

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

Analisis de la hipétesis

Para validar la hipotesis general y las hipotesis especificas se implementd el programa SPSS,
empleando el coeficiente relacional “Kendall” y “Spearman” entre sus variables y dimension, arrojando los
siguientes resultados:
Comprobacion de la Hipétesis General

HO: El marketing digital NO influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

H1: El marketing digital SI influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

Tabla 5. Prueba de Hipétesis General

Marketing Digital Fidelizacion de
Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 773"
Marketing Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Tau b de Kendall o Coeficiente de correlacion 773" 1,000
F ‘deéf;ftlg: de Sig. (bilateral) 1000 .
N 100 100
Coeficiente de correlacion 1,000 891"
Marketing Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Rho de Spearman o Coeficiente de correlacion 8917 1,000
F ‘dechlf:;tlgsn de Sig. (bilateral) 1000 .
N 100 100

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

El coeficiente correlacional Kendall entre el Marketing digital y Fidelizacion de clientes es de
,(773*¥*, 1o que significa que existe una correlacion positiva moderada. Mientras que el coeficiente
correlacional Spearman sefiala un valor de ,891**, que indica que existe una correlacion positiva alta,
siendo superior al coeficiente correlacional Kendall. Es decir, que coexiste una relacion positiva entre el
Marketing digital y Fidelizacion de clientes, de manera que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.



Comprobacion de hipoétesis especifica 1
HO: El marketing de redes sociales NO influye en la fidelizacion de clientes de Kbana

Producciones- Manta

H1: El marketing de redes sociales SI influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-

Manta

Tabla 6. Prueba de Hipétesis Especifica 1

Marketing de Fidelizacion de
Redes Sociales Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 728"
Marketing de Redes Sociales Sig. (bilateral) . ,000
Tau b de Kendall . N ., 10()** 100
- Coeficiente de correlacion ,728 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100
Coeficiente de correlaciéon 1,000 828"
Marketing de Redes Sociales Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Rho de Spearman Coeficiente de correlaciéon ,828™ 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

El coeficiente correlacional Kendall entre Mareting de redes sociales y la Fidelizacion de clientes
es de ,728**, evidencia que una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable. Mientras que el
coeficiente correlacional Spearman es de ,828**, representa una correlacion positiva alta de la dimension
y la variable. Es decir que existe una correlacion positiva alta entre marketing de redes sociales y la
fidelizacion de clientes, de manera que se acepta la hipoétesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula,
puesto que el marketing de redes sociales influye de manera significativa para poder fidelizar los clientes.

Comprobacion de hipotesis especifica 2

HO: El marketing de contenidos NO influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-

Manta
H1: El marketing de contenidos SI influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-
Manta
Tabla 7. Prueba de Hipétesis Especifica 2
Marketing de Fidelizacion de
Contenidos Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 789"
Marketing de Contenidos Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de Kendall X N ., 100** 100
- Coeficiente de correlacion ,789 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100
Coeficiente de correlacion 1,000 8827
Marketing de Contenidos Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman . N ., 100** 100
Coeficiente de correlacion ,882 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

Fuente: IBM — SPSS - 21

Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

El coeficiente correlacional Kendall entre Mareting de contenidos y la Fidelizacion de clientes es
de ,789**, evidencia que una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable. Mientras que el
coeficiente correlacional Spearman es de ,882**, representa una correlacion positiva alta de la dimension

y la variable. Es decir que existe una correlacion positiva alta entre marketing de contenidos y la fidelizacion
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de clientes, de manera que se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula, puesto que el

marketing de contenidos influye de manera significativa para poder fidelizar los clientes.

Comprobacion de hipotesis especifica 3

HO: El marketing de E-commerce NO influye en la fidelizacion de clientes de Kbana

Producciones- Manta

H1: El marketing de E-commerce SI influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-

Manta.
Tabla 8. Prueba de Hipétesis Especifica 3
Marketing de Fidelizacion de
Ecommerce Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 7207
Marketing de Ecommerce Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Tau_b de Kendall R ., .
- Coeficiente de correlacion ,720 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100
Coeficiente de correlacion 1,000 8227
Marketing de Ecommerce Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Rho de Spearman . L -
Coeficiente de correlacion ,822 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

El coeficiente correlacional Kendall entre Mareting de e-commerce y la Fidelizacion de clientes

es de ,720**, evidencia que una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable. Mientras que el
coeficiente correlacional Spearman es de ,822**, representa una correlacion positiva alta de la dimension
y la variable. Es decir que existe una correlacion positiva alta entre marketing de e-commerce y la
fidelizacion de clientes, de manera que se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula,

puesto que el marketing de e-commerce influye de manera significativa para poder fidelizar los clientes.

Comprobacion de hipotesis especifica 4

HO: El marketing digital NO influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

H1: El marketing digital SI influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

Tabla 9. Prueba de Hipétesis Especifica 4

Ventas Fidelizacion de
Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,870™
Marketing Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Tau_b de Kendall i . .
- Coeficiente de correlacion ,870 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100
Coeficiente de correlacion 1,000 ,933™
Marketing Digital Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Rho de Spearman X . I
Coeficiente de correlacion ,933 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

El coeficiente correlacional Kendall entre Mareting digital y la Fidelizacion de clientes es de

,870**, evidencia que una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable. Mientras que el
coeficiente correlacional Spearman es de ,933**, representa una correlacion positiva alta de la dimension

y la variable. Es decir que existe una correlacion positiva alta entre marketing digital y la fidelizaciéon de
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clientes, de manera que se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula, puesto que el
marketing digital influye de manera significativa para poder fidelizar los clientes.
Comprobacion de hipotesis especifica 5

HO: Los servicios NO influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

H1: Los servicios S influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

Tabla 10. Prueba de Hipétesis Especifica S

Servicios Fidelizacion de
Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 8127
Servicios Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Tau_b de Kendall R R o
- Coeficiente de correlacion ,812 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100
Coeficiente de correlacion 1,000 ,905™
Servicios Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Rho de Spearman . L o
Coeficiente de correlacion ,905 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

El coeficiente correlacional Kendall entre Los Servicios y la Fidelizacion de clientes es de ,812**,
evidencia que una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable. Mientras que el coeficiente
correlacional Spearman es de ,905**, representa una correlacion positiva alta de la dimension y la variable.
Es decir que existe una correlacion positiva alta entre Servicios y la Fidelizacion de clientes, de manera que
se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipdtesis nula, puesto que los servicios influyen de manera
significativa para poder fidelizar los clientes.

Comprobacion de hipoétesis especifica 6
HO: La lealtad NO influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

H1: La lealtad SI influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones- Manta

Tabla 11. Prueba de Hipétesis Especifica 6

Lealtad Fidelizacion de
Clientes
Coeficiente de correlacion 1,000 ,828™
Lealtad Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Tau_b de Kendall . . o
- Coeficiente de correlacion ,828 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100
Coeficiente de correlacion 1,000 ,904™
Lealtad Sig. (bilateral) . ,000
N 100 100
Rho de Spearman . ., -
Coeficiente de correlacion ,904 1,000
Fidelizacion de Clientes Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

El coeficiente correlacional Kendall entre la Lealtad y la Fidelizacion de clientes es de ,828**,
evidencia que una correlacion positiva alta entre la dimension y la variable. Mientras que el coeficiente
correlacional Spearman es de ,904**, representa una correlacion positiva alta de la dimension y la variable.
Es decir que existe una correlacion positiva alta entre Lealtad y la Fidelizacion de clientes, de manera que
se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula, puesto que la lealtad influye de manera

significativa para poder fidelizar los clientes.
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Analisis estadistico

Las estadisticas muestran que de los 305 encuestados muestran que el 61% son personas entre 36

a 45 afios de género masculino en un 60%. En referencia al estado civil el 60% son personas casadas, el

99% de las personas conocen a cerca de las redes sociales de kbana Producciones y recomendarian el 100%

la empresa.
Grifico 1
P1. ;Considera usted que el contenido que publica Kbana Producciones en Facebook e Intagram es revelante?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 56 56,0 56,0 56,0
L. De acuerdo 37 37,0 37,0 93,0
Validos . .
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
L |
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Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

En base a los resultados obtenidos se muestra, que el 56% esta totalmente de acuerdo que el

contenido que se comparte en Facebook e Instagram, por lo cual al ser relevante influye en la fidelizacion

de clientes, no obstante, existe un 7% que no se encuentra ni en acuerdo ni en desacuerdo, de manera se

considera que se deben de crear mejor contenido para lograr fidelizarlos.

Grafico 2
P.6 ;Esta usted de acuerdo con que Kbana producciones genere contenido en tik tok sobre el montaje (antes, durante y después) de sus
eventos?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 50 50,0 50,0 50,0
De acuerdo 44 44,0 44,0 94,0
Validos Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 5,0 5,0 99,0
En desacuerdo 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

12




Frecuencia

[

Fuente: IBM — SPSS - 21
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En funcién de los resultados obtenidos se muestra, que el 50% esta totalmente de acuerdo que el

contenido que se comparte en Facebook e Instagram, por lo cual al ser relevante influye en la fidelizacion

de clientes, no obstante, existe un 1% se encuentra desacuerdo, de manera se considera que se debe generar

mejor contenido en su red social de Tik Tok para lograr fidelizarlos.

P.10 ;Considera usted que el contenido publicado por Kbana producciones es atractivo y dinimico?

Grafico 3

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzélez Nicole
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 50 50,0 50,0 50,0
De acuerdo 42 42,0 42,0 92,0
Validos Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 7,0 7,0 99,0
En desacuerdo 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
=0 1
a0
>
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Segun en los resultados obtenidos, el 50% de las personas que respondieron la encuesta

indican que el contenido que se comparte en Instagram influye en su decisiéon de compra, sin

embargo, el 1% esta totalmente en desacuerdo con que el contenido que se comparte es atractivo y

dindmico, por lo que no influye en su fidelizacion.
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Grafico 4

P.12 ;Considera usted que es sencillo encontrar los sitios web de Kbana Producciones al buscar informacion relacionada a su industria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 57 57,0 57,0 57,0
- De acuerdo 38 38,0 38,0 95,0
Validos . .
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 5,0 5,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Frecuencia

Tt o oun b [ 100 0, (8 L

Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole

En base a los resultados obtenidos se muestra que el 57% esta totalmente de acuerdo con la
sencillez para encontrar los sitios web de Kbana Producciones, no obstante, existe un 5% que no se
encuentra ni en acuerdo ni en desacuerdo, de manera se considera que se debe optar por una forma mas util,

facil y sencilla para encontrarlos y de esta manera fidelizar sus clientes.

Grifico 5
P.15 ;Considera usted que los conciertos realizados por Kbana Producciones son eventos de alta calidad?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 53 53,0 53,0 53,0
. De acuerdo 45 45,0 45,0 98,0
Validos i K
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

-

Frecuencia

X .
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Fuente: IBM — SPSS - 21
Autora: Figueroa Gonzalez Nicole
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En funcion de los resultados obtenidos se muestra, que el 53% esta totalmente de acuerdo que los
conciertos que realiza Kbana Producciones son eventos de alta calidad, no obstante, existe un 2% que no
se encuentra ni en acuerdo ni en desacuerdo, de manera se considera que se debe mejorar en la calidad de
sus eventos, sobretodo en sus conciertos para XXxXxxx
DISCUSION

El Marketing digital se ha convertido en una herramienta indispensable para cualquier
organizacion, se ha transformado radicalmente, de manera que las empresas pueden conectarse con los
clientes a través de este. El marketing digital reside en la capacidad de fidelizar a los consumidores. Al
ofrecer herramientas y canales de comunicaciéon mas directos y personalizados, por tanto, la presente
investigacion tuvo como objetivo dar solucion a la problematica planteada, la cual era determinar de que
manera el marketing digital influye en la fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-Manta.

Segtin el autor (Chaffey, 2019), define el marketing digital como la rama que permite a las
empresas interactuar con los clientes de manera mas efectiva, lo que resulta obtener una mayor fidelizacion.
Esto quiere decir que, después de los resultados obtenidos a través de la informacidn procesada se considera
que existe una influencia considerable entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes.

De acuerdo con las encuestas realizadas, se logrd evidenciar que la mayoria de encuestados
consideraron que el marketing digital gana mayor relevancia en el mercado, dado que es una herramienta
la cual permite poder fidelizar a los clientes de mejor manera.

Segun los autores (Lopez., Beltran., Morales., & Cavero, 2018), en su articulo titulado Estrategia
de marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador, determiné que
el manejo de redes sociales se convirtid en la primordial via para hacer publicaciones y llegar al cliente,
esta investigacion guarda relacidon con nuestro trabajo en cuanto a la variable independiente Marketing
Digital, Esto nos permite entender que muchas organizaciones estan sacando provecho de estos canales
publicitarios, mientras que el uso de redes sociales es algo mas habitual en el ambito personal. Sin embargo,
a nivel empresarial, sigue siendo un espacio que ain no se explora en su totalidad.

De acuerdo con los resultados y analisis descriptivos e inferenciales, se determind que existe una
relacion entre ambas variables. Por consiguiente, luego de los resultados obtenidos en el programa SPSS,
se determiné que existe un nivel de correlacion positiva alta entre marketing digital y fidelizacion de
clientes, por ende, se analizaron los coeficientes correlacionales Kendall y Spearman, reflejando un
coeficiente de correlacion de 773 y 891, observando que ambas muestran una correlacion positiva, lo que
indica que a medida que una variable aumenta, la otra igual, por ende, tienen una correlacion lineal,
demostrando que la investigacion pretende cumplir un mismo objetivo.

Como se logrd observar en la investigacion del andlisis estadistico de las variables Marketing
Digital e influencia en la Fidelizacion de Clientes de Kbana Producciones-Manta, nos indica que se
establece una relacion positiva moderada entre las dos variables, entendiendo que el marketing digital tiene
un impacto en la fidelizacion de los clientes. Del mismo modo, el nivel de confiabilidad medio a través del
método de Alfa de Cronbach de 0,957, lo cual indica un alto nivel de confiabilidad para el uso de las

encuestas.
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CONCLUSIONES

Como resultado del analisis realizado de acuerdo a la investigacion, se concluye lo siguiente:
Existe una correlacion positiva en cuanto al marketind digital y la fidelizacion de clientes con el 0,773**
haciendo referencia al coeficiente Kendall y con un valor de 0,891** de correlacion positiva en el
coeficiente Spearman, considerando y afirmando que el Marketing digital si influye en la Fidelizacion de
clientes.

Es importante destacar que el marketing digital es fundamental para poder fidelizar a los clientes,
ya que a través de este se logra una interaccion directa con los clientes, se puede brindar personalizacion y
gestionar las redes sociales de manera efectiva para generar confianza con los clientes a través del contenido
que se genera.

Tomando en cuenta lo antes mencionado es importante destacar que el Marketing digital si influye
en la Fidelizacion de clientes de Kbana Producciones-Manta, de tal manera que, examinando sus
dimensines ¢ indicadores se ha concluido en que se incentiva a sus clientes a visitar las redes sociales para
que conozcan sobre su contenido creativo, sobre su proceso de montaje, los servicios que brindan, etc.

El resultado del analisis sefiala que existe una correlacion positiva entre las variables de estudio,
de igual manera, todas las hipotesis alternativas fueron aceptadas, siendo asi, se demostr6é que existe una
relacion entre el Neuromarketing y la fidelizacion de clientes, debido a través del marketing de contenidos,
de las redes sociales, de todo lo que engloba el e-commerce y através de la lealtad que se trata de construir
dia a dia con los clientes, de ofrecer servicios de calidad y de las ventas se logra poder fidelizar a los clientes

ya existentes, dicho esto, se considera que las argumentaciones de las encuestas fueron totalmente positivas.
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