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Resumen

El presente proyecto tuvo como objetivo analizar el impacto del marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Ktronix S.A en Tunja, Boyaca, durante el afio 2025. La
metodologia que siguid el desarrollo de la investigacion se encuentra en un enfoque mixto
manteniendo un enfoque cualitativo, pero también cuantitativo. La investigacion se desarrolld bajo
un disefio descriptivo no experimental y con un corte transversal. Para esta ocasion, se aplico el
instrumento de recoleccion de datos a los clientes de la empresa, en el cual participaron 87 personas

de la muestra determinada.

Los resultados revelaron que las estrategias de marketing digital realizadas por la empresa han
generado un impacto positivo en cuanto a la percepcion de los clientes, en donde se destacan las
estrategias de promocion, planes de fidelizacion y su presencia en redes sociales. La mayoria de los
encuestados manifestaron que la presencia digital de la empresa les influyo en su decision de compra,

aumentando el nivel de confianza, de relacion y de fidelidad con la marca.

No obstante, también se identificaron ciertas areas por mejorar como el funcionamiento de la
pagina web y de la aplicacion moévil. Establecer una mejor comunicacion en la atencion virtual para
generar mayor confianza, la baja utilizacion del programa de fidelizacion, el contenido de promocion
mas personalizado y apropiado, etc. La relevancia de este estudio radica en aportar una vision clara
de la importancia actualmente del marketing digital como factor crucial en la fidelizacion de los

clientes.

Palabras clave: Marketing digital, fidelizacion, estrategias, cliente, comportamiento de compra.



Abstract

The objective of this project was to analyze the impact of digital marketing on customer
loyalty in the company Ktronix S.A. in Tunja, Boyaca, during the year 2025. The methodology used
in the development of the research followed a mixed approach, maintaining a qualitative approach as
well as quantitative. The study was developed under a non-experimental descriptive design with a
cross-sectional scope. For this occasion, the data collection instrument was applied to the company's

customers, in which 87 people from the determined sample participated.

The results revealed that the digital marketing strategies implemented by the company had a
positive impact on the perception of the customers, where promotional strategies, loyalty plans, and
their presence on social networks stand out. Most of the respondents stated that the company's digital
presence influenced their purchase decision, increasing the level of trust, relationship and loyalty

with the brand.

However, certain areas for improvement were also identified, such as the functioning of the
website and the mobile application. Establishing better communication in virtual customer service to
generate greater trust, low utilization of the loyalty program, more personalized and appropiate
promotional content. The relevance of this study lies in providing a vision of the current importance

of digital marketing as a crucial factor in customer loyalty.

Key words: Digital marketing, loyalty, strategies, customer, buying behavior.



Introduccion

Las empresas hoy en dia son uno de los principales motores en la economia. Gracias a su
presencia, son posibles las distintas importaciones y exportaciones que realizan los paises para
poder mantenerse activos en el mercado global. Sin ellas, no existirian la mayoria de los
productos o servicios que son consumidos diariamente por los individuos. Estos establecimientos
se encuentran enfocados en satisfacer las necesidades que tenga el cliente o en resolver
problematicas que perciba en su entorno y quiera solucionarlas, mejorando de forma continua sus
productos o servicios. Segun Datademia (2025), su propésito no solo se encuentra en buscar
maximizar sus ganancias, sino en también contribuir al desarrollo econémico y social. Ademas,
ayudar a generar empleos, fomentar la innovaciéon y contribuir al crecimiento del producto

interno bruto (PIB).

Cada vez son mas los empresarios que deciden permanecer en este tipo de industrias, ya
que les permite establecer conexiones con los diferentes actores involucrados en la empresa,
sobre todo en el consumidor final del producto o servicio al cual fue accedido. Esta relacion con
el cliente es lograda a través de diversas estrategias las cuales realizara la empresa con respecto a
diversos aspectos esperados en como se desarrolla, como se mueve el entorno, y a como se

comporta finalmente el cliente ideal que es el principal movimiento en la gestion comercial.

En el contexto actual, para las empresas sobresalir frente a la competencia es uno de los
términos principales a manejar cuando se evalia una empresa y su desempefio. Por ello, las
habilidades de los empresarios deben ser enfocadas en realizar estrategias diferenciales que les
brinden mayor flexibilidad en un mercado tan competitivo. En relacion con esto, Espinosa
(2019) afirma: “Las dindmicas de los mercados estan cambiando a un ritmo acelerado, llevando a
cada organizacién a cuestionarse sobre la forma de dar valor en un mercado mucho mas

competitivo”.

Siguiendo esta linea conceptual, la diferenciacion demuestra ser uno de los retos mas
dificiles de llevar a cabo en la competencia, ya que cada dia aparecen nuevos productos con
caracteristicas muy similares a las que ya se encuentran en el mercado. Sin embargo, uno de los
temas mas relevantes que llegan a ser tratados hoy en dia para resaltar por encima de muchas

empresas es la digitalizacion. Desarrollar estrategias en marketing digital resulta ser de las



maneras mas efectivas para diferenciarse de la competencia actualmente debido al gran alcance
de la tecnologia en las personas y posibles clientes que pueda llegar a tener la empresa si se llega

a tratar de la mejor manera.

Segun Clara (2023), en el contexto actual el marketing digital juega un papel fundamental
al dirigir las estrategias corporativas hacia su publico objetivo, debido a que la era de inmediatez
y constante evolucion en la que vivimos ha revolucionado la forma en que los consumidores
investigan y toman decisiones de compra, es por esto por lo que hace parte fundamental de

analisis de las empresas que quieran aumentar de consumidores de los productos ofrecidos.

Si bien, las formas de llegar al consumidor son variadas con el paso del tiempo se ha
necesitado precisar cudles son mas relevantes ya que las tendencias industriales son cambiantes y
de manera potencial, llegando a tal punto que si no se sigue con los estandares que pide el
mercado la empresa puede llegar a decaer en ventas o inclusive llegar a la quiebra como ha
ocurrido en miles de casos en empresas que no se suelen adaptar a los nuevos cambios

emergentes que han llegado al mercado.

Ahora mismo, en la ciudad de Tunja y en Colombia en general una de las mas grandes
empresas relacionadas a la tecnologia es Ktronix S.A. “Ktronix es una organizacion conocida a
nivel nacional por prestar un excelente servicio al cliente. Su mision se basa en las ventas de
productos tecnologicos, brindando experiencias de inmersion a nuevas tendencias innovadoras,
satisfaciendo las necesidades de los apasionados por la tecnologia, permitiendo dar mas detalles”

(Quiénes Somos, Ktronix, 2022).

Esta organizacion parece ser de las mas grandes empresas en tecnologia ya que proviene
del lider de tecnologia Alkosto, sin embargo, tal cual como lo revelo esta ultima organizacion la
finalidad por la que se ha creado Ktronix es para ser lider en ventas tecnologicas, donde resaltan
su tienda virtual y sus estrategias digitales utilizadas. Es por esto, por lo que se hace preciso
realizar una investigacion especifica y profunda acerca de como impacta el funcionamiento del
marketing digital en la empresa para poder cautivar o fidelizar los clientes desde todos los
aspectos digitales a los cuales quiere llegar por medio de estas mismas plataformas digitales que

menciona en base al proposito de su creacion.



Con la presente investigacion se buscara lograr un apoyo para que la organizacion tome
medidas pertinentes que considere con respecto al publico ideal que persigan, para que asi
puedan aumentar su rentabilidad, ademads, de que servird de guia para aquellos comerciantes o
empresarios que decidan acercarse mas al mundo comercial actual enfocado en el marketing
digital y decidan no quedarse atrds en su empresa o negocio dentro del cual actie. Para ello, se
han abocado horas de investigacion relacionados al tema de marketing digital, estrategias y
desarrollo actual del panorama de la empresa en este &mbito, para que puedan ser aplicados en la
propia compaifiia y asi mejorar aquellas ventajas competitivas para que pueda seguir
expandiéndose no solo a nivel nacional sino global y lograr fidelizar a todos sus consumidores.
En este sentido, resulta relevante analizar como estas estrategias digitales impactan en la
fidelizacion de los consumidores y qué tan efectivas son para garantizar su permanencia en el

tiempo.

1. Planteamiento del problema

El marketing digital es una herramienta que debe ser utilizada cada vez con mayor
frecuencia por las empresas, ya que representa un método eficaz para lograr visibilidad y
recordacion de marca. Su adecuada implementacion dentro de la estructura organizacional puede
contribuir significativamente al aumento de las ventas y las ganancias, siempre que sea

gestionada y medida de forma estratégica.

A medida que la globalizacién avanza y las nuevas empresas atraviesan procesos de
transformacion dentro del panorama econdémico y social, resulta fundamental seguir este tipo de
adaptaciones al mundo digital para llegar de manera mas facil y oportuna a las personas que cada

vez estdn mas conectados a la tecnologia y los espacios digitales.

Actualmente, son muchas las industrias que estan alejadas de este tipo de marketing, lo
que ha tenido como consecuencia la pérdida de clientes, de ventas y, por supuesto, de
rentabilidad, lo cual les ha obligado, en muchas ocasiones, a cambiar totalmente de rumbo en la
empresa o idear un nuevo sistema para mantenerse en el mercado. Esta carencia de innovacion y

adaptacion limita la capacidad de los empresarios y duefios de establecimientos para tomar



decisiones estratégicas, aprovechar oportunidades emergentes y enfrentar desafios que puedan

surgir de estos nuevos tipos de consumidores de la era digital.

Bajo este contexto, revisando el objetivo principal de la compafiia Ktronix, se observa
que la meta es justamente conectarse a través de sus clientes por medio de la tecnologia,
ofreciendo estrategias digitales como es, en su caso, la pagina web; el problema de la
investigacion fue identificado a partir de la necesidad de evaluar el impacto que tiene el
marketing digital en la fidelizacion de los clientes en la empresa Ktronix en la ciudad de Tunja,

Boyaca.

En este proyecto se pretende determinar si, efectivamente, el marketing digital esta
actuando como recurso para poder fidelizar mas al cliente o, por el contrario, esta solo
“alejando” al cliente hacia otros establecimientos (competencia), que también se dediquen a la
venta de productos electronicos o de tecnologia, debido a la mala implementacién de este tipo de

marketing o por las posibles estrategias que estd empleando.

Lo que hace que surja esta pregunta investigativa es el hecho de entender que el
marketing digital es pieza fundamental de las empresas y su implementacion es vital para
enfrentar la competencia, ya que hace de una de las principales ventajas al mejorar el alcance
visual de la misma, y sobre todo, actualmente esta herramienta, que ya hace parte fundamental de
la retencion de los clientes al incrementar la cercania con el cliente y potencializar la compra de
sus productos en un mercado que contiene varias empresas con productos similares o iguales e

incluso mas econémicos que los que son ofrecidos por la empresa Ktronix.

Ademas de entender que el marketing digital es parte esencial de las empresas hoy en dia
y probablemente el mayor potencializador a usar por las mismas para lograr el éxito rotundo en
alcance y fidelizacion de clientes, se ha encontrado que, segtn el indice de competitividad de
ciudades en Colombia (2025) el principal sector en competitividad en Boyaca por oferta de
productos es el sector tecnoldgico, es por esto que, llama més alin la atencién entender que tan
bien este tipo de empresas llega aplicar las estrategias de marketing digital para poder atraer o
fidelizar a los clientes y luego determinar mediante una evaluacion al cliente que tan efectivas
son las estrategias realizadas por la empresa en cuanto al marketing digital realizado al momento
y evaluar cudles son parte esencial para que sigan continuando en la empresa, por el contrario,

deberian mejorarse para fortalecer la relacion entre el cliente y la empresa.



Este estudio generara un andlisis estratégico que permitird generar conocimiento
actualizado sobre las practicas digitales utilizadas por la empresa para finalmente asi brindar
recomendaciones y orientaciones oportunas a la propia empresa para poder maximizar su €xito y
disminuir el margen de error con clientes que no tuvieron la informacion oportuna acerca de la
compaiia para mejorar la fidelizacion a la marca. Ademas, este analisis servira como base para
futuras investigaciones en el ambito del marketing digital y la fidelizacion de clientes en el sector

comercial.

En el entorno competitivo que enfrenta el sector tecnologico, la fidelizacion del cliente se
convierte en un pilar fundamental para garantizar la permanencia de la compafia en el mercado.
La fidelizacion no solo se limita a conseguir una recompra, sino a establecer una conexion
emocional, experiencial, y ofrecer un valor agregado que incentive al cliente a permanecer fiel a
la marca y convertirse en un cliente fijo de la empresa. No obstante, la fidelizaciéon no es una
meta facil de alcanzar para una empresa, ya que muchas de las estrategias realizadas pueden no
generar el impacto esperado. En algunos casos, el cliente puede percibir dichas estrategias como
invasivas, poco relevantes o, simplemente, no tenga conocimiento de la empresa y de sus
estrategias de fidelizacion para sentirse atraido por la marca y al establecimiento al cual va a

ingresar.

En el caso de Ktronix, a pesar de que se demuestren estrategias digitales como la
implementacion de su pagina web, es necesario determinar en qué medida estas herramientas o
estrategias que apliquen estdn fortaleciendo la relacion con los consumidores. Esto ayudara a
identificar si dichas acciones estan generando vinculos duraderos con los clientes o si requieren

analizarse y replantearse para mejorar sus expectativas digitales.

1.1 Formulacion del problema

(Cuadl es el impacto que tiene el marketing digital en la fidelizacion de los clientes de la empresa

Ktronix SA en Tunja, Boyaca para lograr una efectiva retencion y lealtad del consumidor?



1.2 Objetivos

1.2.1 General

Analizar el impacto del marketing digital en la fidelizacion de los clientes de la empresa Ktronix

S.A. en Tunja, Boyaca.

1.2.2 Especificos

a. Identificar las estrategias de marketing digital utilizadas por Ktronix S.A en Tunja,
Boyac4, y su alcance con los clientes.

b. Evaluar la percepcion de los clientes sobre el impacto que tienen del marketing digital
utilizado por la empresa.

c. Determinar la relacién que existe entre las estrategias de marketing digital y la
fidelizacion que tienen los clientes por la compaiiia.

d. Proponer estrategias para optimizar el marketing digital de Ktronix SA en Tunjay
fortalecer la fidelizacion con sus clientes, con el propdsito de mejorar su desempefio y

resultados de ventas.

2. Antecedentes

Segin Gonzalez (2022), en la investigacion denominada “Marketing digital y fidelizacion
del cliente en la empresa Corporacion Mafinsa Colors, San juan de Miraflores” fue en busca de
un estudio de la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente. Su tipo de estudio
fue realizado de manera cuantitativa en base a un disefio no experimental. El autor en su
investigacion encontrd una correlacion positiva y relevante, con un coeficiente de correlacion de

spearman de 0.802.

Las conclusiones del autor fueron las de sugerir el uso de herramientas digitales en la
organizacion y ademds aporta que su desarrollo es crucial para emplear de mejor manera la

marca en las plataformas digitales y fidelizar a los clientes ya establecidos dentro de la



compania. Ademads, concluye que la empresa no estd aplicando de manera correcta estas
herramientas para poder atraer e interactuar con los clientes, confirma que la empresa no posee
de una comunicacion clara, no desarrolla publicidad y sus redes sociales no son atractivas para el
consumidor, ademds de que expresa que la empresa carece de estrategias en publicidad,
promociones de productos, los disefios de la pagina web no son atractivos ni se encuentran
actualizados, por lo que considera que a medida que mejore la funcionalidad mejorard la
fidelizacion del cliente. Este proyecto de investigacion realiza un gran aporte a esta investigacion
ya que es importante considerar la pagina web utilizada por la compaiia y lo que conlleva a las

estrategias de publicidad utilizados dentro de ella.

Por otro lado, Moreira y Anguisaca (2021) en su articulo investigativo “Estrategias de
fidelizacion a través del marketing digital a las empresas de telecomunicaciones en la ciudad de
Machala” proponen diversas estrategias de fidelizacion a través del marketing digital en la
empresa de telecomunicaciones y analizaron como este influye en la lealtad del cliente. La
investigacion se desarrollé de manera cuantitativa y cualitativa de caracter descriptivo ya que se

baso6 en un andlisis de las estrategias realizadas por la empresa y como fue aceptado por clientes.

En sus conclusiones se determin6 que es fundamental analizar a fondo cuales son las
preferencias que tienen los clientes en tanto a los beneficios que se les otorga ya que por medio
del marketing digital e implementando promociones y beneficios de la telefonia movil es que se
va a volver atractivo para ellos, volviéndose en este caso una empresa mas competitiva en el
mercado expansivo. Aparte a esto los autores hacen hincapié¢ en que la empresa debe apoyar los
programas en cuanto a lealtad al cliente ya que como ellos afirman, “ algo de gran importancia
que las empresas deben siempre recordar es que a los clientes se los debe trata de la mejor

manera posible”.

Esta informacion es relevante para la investigacion ya que resalta la importancia de
retener a los clientes personalizando la atencion al cliente llegando a superar sus expectativas
para lograr una fidelizacion efectiva. Mantener un acercamiento al cliente a través de los
beneficios digitales a los cuales accede la compaiiia, realizando llamadas recurrentes, ofreciendo
beneficios en su pagina y programas de lealtad relacionando un vinculo agradable entre cliente y

vendedor, este vinculo le permitira tener grandes resultados, resaltan los autores.



Villanueva (2023) en su proyecto de investigacion titulado “Andlisis e implementacioén
del marketing digital en la fidelizacién de clientes mediante el community manager en empresas
del sector fitness en lima metropolitana”. Como objetivo se propuso entender como el
community manager se encuentra incluido en la fidelizacion de las empresas, lo cual hace parte

de un punto muy importante a considerar al entender el término de la administracion estratégica.

Por medio de esta investigacion realizada se comprob6 que el marketing digital aplicado
a través de las redes sociales como Facebook e Instagram tiende a ser efectivo para llegar a
encontrar la satisfaccion hacia la marca. Su objetivo principal basa en sugerir un community
manager ya que el autor considera que es crucial para impulsar el impacto de las plataformas
digitales de la empresa, es necesario para llegar a atender todas las necesidades del cliente y de

manera eficiente para aumentar el promedio de clientes potenciales.

El investigador concluye que efectivamente la fidelizacion de clientes se debe
directamente al proceso de compra ofrecido durante cada momento donde se ve involucrado el
cliente. Ademas, el autor agrega que la clave en este tipo de fidelizacion es el servicio post venta
ya que busca orientar al cliente hacia el buen uso del producto. También indica que el marketing
digital tal cual como es conocido el mundo actual es una de las mas grandes oportunidades que
tienen las empresas por lo que llegar a valerse de diferentes plataformas digitales es clave para

ofrecer el producto a una mayor parte de personas.

El uso de una herramienta digital como es el Community manager es de suma
importancia ya que ayuda a obtener respuestas rapidas , consultas o solicitudes que tengan los
clientes al momento que es solicitado. En su proyecto afirma que hoy en dia ninguna empresa
puede existir si un canal de ventas digitales por lo que la empresa no solo debe tener uno, sino
que tiene que emplearse de manera correcta que permita captar mas clientes y de forma mas
eficiente y rentable. Es por esta razon que aplicar estrategias en base a un marketing 5.0 es

esencial ya que hace parte de un marketing mas inteligente y automatico.

Esta investigacion es de suma importancia ya que involucra las redes sociales aportando
una gran vision para el resultado de este proyecto abarcando el estudio de las plataformas
digitales y la observacion de un community manager como herramienta digital para relacionar a

la empresa con la fidelizacion de los clientes y el mercado. Esta modalidad fortalecera a las



empresas a ampliar su presencia en las diferentes plataformas digitales y en aumentar la

capacidad de respuesta que tendra la empresa del consumidor esperado.

Bravo y Ordofiez (2021) en su investigacion articulada “Impacto de las redes sociales
digitales como estrategia de marketing en el negocio de las pymes del municipio de pasto”
buscaron encontrar el impacto que generaba el marketing digital en las PYMES de Pasto, Narifio.
Para esta investigacion se trabajé mediante un analisis documental basado en un enfoque

descriptivo cualitativo utilizando el método de branding en el municipio.

Concluyeron que efectivamente después de pandemia del Covid-19 el uso de las redes
sociales se fue potencializando y el uso tuvo que aumentarse. A pesar de esto los investigadores
encontraron bajo sus hallazgos que en el municipio de Pasto existe una baja participacion de las
principales PYMES en base a lo que abarca el mercado digital. Estas empresas no utilizaban las
redes sociales para promocionar su portafolios de productos o servicios que ofrecian por lo que

sus oportunidades de fidelizacion eran las minimas.

Aparte a esto, aportan que la utilizacion de la red digital no solo es una iniciativa de
estrategias para embarcacion de mercados, sino que ademas las redes son un medio perfecto para
interactuar de manera mas facil con socios de la empresa y organizaciones externas con el fin de
obtener menores costos en &mbitos de materia prima o servicios de equipo. Los autores afiaden
que la implementacion tan baja de este tipo de herramientas en su municipio tiene que mostrarse
como una nueva oportunidad no solo de promocién, sino que ademds sea un espacio de

interaccion con los usuarios.

Esta investigacion contiene una valiosa contribucion al relacionar la brecha existente
entre el marketing digital y su utilizacion por las PYMES del municipio de Pasto, donde resalta
el uso del aprovechamiento de las redes sociales como una herramienta para posicionar la marca,
la correcta interaccion con el consumidor y el aumento de ventas. Asimismo, destacando la
importancia de que las PYMES hoy en dia adapten las estrategias de marketing utilizadas con

respecto a su publico segmentado para asegurar una correcta proyeccion.

Cerna y Postillo (2023) en su tesis titulada “Marketing digital y fidelizacion de clientes en
la empresa Yoma Color, en el distrito de El Agustino en Lima, 2023 decidieron encontrar la

relacion que habia entre el marketing digital y dicha empresa. La metodologia que fue empleada



fue basica, con un disefio no experimental y asociado a un enfoque cuantitativo. Para esta
ocasion la muestra tomada para la investigacion fue de 81 clientes donde se le realizaron
encuestas a cada uno de ellos para analizar los datos dados en los resultados. Los datos que
fueron dados en el programa SPSS mostraron una correlacion muy fuerte entre el marketing
digital y la fidelizacion del cliente, esto en base a las siguientes conclusiones del ambito

estudiado:

e La empresa debe enfocarse principalmente en realizar estrategias de marketing digital
enfocandose en la funcionalidad de la plataforma virtual que le permita a la empresa
generar un feedback para fortalecer la relacion entre la empresa y el consumidor y de esta
manera fidelizar ain mas al consumidor, por medio de la realizacion de un marketing
interno, una mejora de comunicacion, experiencia del cliente e incentivos y privilegio con
el mismo.

e Otra de las conclusiones y recomendacion que encuentran al término del estudio es
evaluar la eficiencia del marketing a través de su funcionalidad ya que considera que no
existe una busqueda de productos en la plataforma digital, esta estrategia no solo se
encuentra valorada en cuanto a los clientes, sino que también es muy importante para
mantener un movimiento eficaz con los colaboradores de la empresa, la misma que

mejorara el marketing interno que ayudara al fortalecimiento de fidelizacion.

Estos hallazgos son relevantes ya que demuestran la importancia de las 4f’s del marketing
digital para poder lograr buenos resultados como lo es la interaccion con los clientes, la
personalizacion con el cliente, pero sobre todo la funcionalidad de las mismas plataformas
digitales utilizadas ya que como lo expresa el autor, no existe eficiencia en las ventas si los
medios digitales no son utilizados correctamente y no generan conexion con los clientes

afnadiéndoles hasta incluso costos superiores por fallos de aceptacion con el cliente.

Resaltan que la conexion entre la empresa y el consumidor tiene que asegurarse siempre
en este tipo de estrategias que les permitan avanzar en este mercado competitivo y que siempre
exista un factor adicional que les demuestre un avance con respecto a otras empresas que ho
poseen de este tipo de recursos o estrategias. La funcionalidad digital es la clave para encontrar

una fidelizacion oportuna entre el cliente y la empresa.



La personalizacion hace parte de uno de los aspectos a tomar en cuenta en esta
investigacion por lo que sus resultados aportaran conocimiento en como la empresa colombiana
Ktronix puede aplicarla dentro de su organismo. Al acoplar estrategias digitales similares a las
disefiadas por Cerna y Postillo (2023), es donde Ktronix podria potenciar su presencia en el
mercado local y regional, aumentando su competitividad y consolidando su posicién en el sector
como debe ser esperado, esta adopcion de estrategias puede generar beneficios econdmicos y

administrativos que pueden ser tomados en cuenta por la compaiiia.

Amaya y Sanchez (2023) en su trabajo de investigacion titulado “Marketing digital y
fidelizacion de clientes en establecimientos comerciales de la provincia de Tarma” tuvo como
objetivo establecer la relacion que existe entre el marketing digital y la fidelizacion de los
clientes de los establecimientos comerciales, el autor investigo6 la funcionalidad del marketing, el
feedback hecho por las empresas y finalmente una evaluacion de la lealtad del cliente frente a
estas herramientas digitales. Para este caso el tipo de estudio realizado fue cuantitativo en base a
un disefio no experimental. La muestra utilizada fueron 120 clientes de los establecimientos

ubicados en los diferentes puntos de la provincia.

Para la investigacion se utilizdo de un cuestionario para recopilar los datos y analizarlos
por medio del coeficiente de correlacion de tau-b de Kendall. El resultado final de este
coeficiente fue de aproximadamente 0.553, esto quiere decir que con una mejor gestion del
marketing digital efectivamente pueden aumentar las probabilidades de mantener una
fidelizacion del cliente. Se concluye que mientras se implemente descuentos y promociones a
través de las plataformas digitales que pueda acceder la empresa, agregando un servicio post
venta a los clientes, los establecimientos comerciales podran captar mas clientes y a la vez

fidelizar a sus consumidores frecuentes.

La investigacion realiza una grandiosa contribucion mencionando que la relacion con el
cliente es clave y enfocarse en este tipo de herramientas la empresa podra sobresalir, al igual que
otros autores menciona el uso de anuncios publicitarios digitales como la plataforma Google
Ads, keywords, videos publicitarios en redes sociales y foros o seminarios web para poder
aumentar su presencia en el mercado digital. Finalmente, en este estudio concluyen con la
necesidad de una implementacion de base de datos en donde se envien mensajes personalizados

de promociones, descuento, nuevos productos y atencion oportuna al cliente.



Guzman y Guerrero (2023) desarrollaron el siguiente trabajo investigativo, “Branding
efectivo y fidelizaciéon de clientes a través del marketing digital para Botas Agro” con el
proposito de desarrollar una estrategia de branding que sea efectiva para mejorar la imagen de la
marca y consecuente a esto mejorar la fidelizacion de los clientes que tiene la empresa. La
metodologia que fue usada en esta investigacion fue mixta ya que utiliza descripciones tipo
cualitativas de datos obtenidos a través de encuestas a clientes frecuentes de la empresa y unas

entrevistas que fueron realizadas a expertos del marketing.

Los resultados finales han demostrado que un programa de fidelizacion enfocado en
bonificaciones, descuentos y/o promociones mejora la relacién con el cliente y aumenta su
satisfaccion con la compania. Gracias a su realizacion se ha obtenido que el desarrollo de
estrategias de branding efectivo a través del marketing digital llega a ser crucial para fortalecer la
relacion con los clientes y fomentar su lealtad, lo que muchas empresas no suelen hacer y es de
vital importancia para acatar y empefiar este tipo de estrategia digital para competir en el

mercado.

Una de las conclusiones principales por los investigadores basa en que muchas de las
empresas como estas generalmente no ponen la suficiente atenciéon en como llegan los clientes a
su empresa, ya que como ocurrio en este caso el propietario menciond que los clientes llegaban
gracias a recomendaciones de amigos o conocidos de el mismo. Sin embargo, algo que no
percataba el propietario y se comprobd con este estudio es que verdaderamente varios de sus
consumidores llegaban gracias a la pagina web, la cual se observaba un aumento en la
interaccion de los clientes debido al gran catdlogo de productos ofrecidos ahi mismo. Ademas de
que observd una falta de feedback y segmentacion del cliente por lo que muchos articulos
ofrecidos en la pagina no eran tomados con demasiada importancia por el segmento normal de

los clientes de la compaiiia.

A todo esto, la investigacion termina aportando que el branding es efectivo en la
fidelizacion de los clientes donde es importante resaltar una gestion y manejo eficiente de las
redes sociales y plataformas digitales para atender las necesidades de los clientes y comprender
los cambios que va teniendo. Los resultados finales terminan sugiriendo que una estrategia bien

planificada puede mejorar significativamente la satisfaccion y retencion de los clientes, lo que es



sumamente relevante en las empresas para mantener al cliente siempre presente y aumentar el

numero de ventas esperadas.

Mufioz (2022) en su tesis titulada “Diagnostico en las estrategias de branding y marketing
digital de emprendimientos en Bogotd” mantuvo como objetivo principal analizar y evaluar el
problema de los emprendedores gastrondmicos de la ciudad de Bogota que no utilizan estrategias
de branding y marketing digital. El método de estudio fue realizado por tres diferentes etapas
para la conclusioén de su proyecto dentro de las cuales se basaban en recoleccion de los datos,
analisis y finalmente la definicion del problema, para este caso se empled de encuestas,

entrevistas y observacion directa.

Se concluyd que en la gestion del marketing digital hay que demostrar de diferentes
valores como el liderazgo y una vision del mercado que permita observar a la empresa hasta
donde quiere llegar y que cambios va teniendo el mercado con el paso del tiempo. Ademads,
concluyen que actualmente algo que ocurre en los emprendimientos o empresas nuevas es que
desconocen el término de branding en su negocio ya que en su mayoria de ellas solo se enfocan
en realizar bien su trabajo y en la venta de productos, pero esto no significa lograr una retencién
a los clientes. “Muchas veces confunden el tener una buena temporada o un tiempo viral con ya

tener una marca reconocida”.

Esta investigacion contribuye al estudio al deducir los desafios estructurales que
enfrentan los emprendimientos gastrondmicos en la ciudad de Bogota en términos de marketing
digital. Los hallazgos buscan resaltan la necesidad de desarrollar perfiles profesionales mas
completos y estrategias digitales mas enfocadas que permitan a estos negocios mejorar su
competitividad y por supuesto la fidelizacion del cliente en este caso al sector gastrondmico o
que al ser una estrategia tan universal en las empresas pueda ser tomado por cada una de ellas

hoy en dia.

Juvinao y Lozano (2021) emplearon una investigacion denominada “Buenas practicas del
marketing digital para empresas de alimentos preparados a domicilio en Pereira”, en donde
propusieron estudiar que tan bien se estaba implementando el marketing en este tipo de empresas
y si estaba teniendo impacto de alguna manera en los clientes de las empresas. Pero, sobre todo,

se encontraba su estudio en un enfoque diferente relacionado a que hicieron una observacion de



como estas practicas podian llegar a optimizar procesos comerciales y garantizar de una

sostenibilidad empresarial mas alla de una fidelizacion de clientes.

La metodologia realizada para este caso fue de tipo cualitativa con un enfoque
exploratorio donde se baséd en entrevistas a profundidad con los empresarios y una observacion
directa del ambito digital en las redes sociales de las empresas. Hace parte fundamental el
estudio del panorama real de la empresa para identificar las estrategias digitales que pueden ser
utilizadas, los canales que verdaderamente utilizan y las herramientas tecnologicas de las cuales

se ayudan para existir en el mercado.

A todo este analisis los autores tuvieron como resultado que las practicas digitales son
buenas por las empresas. Sin embargo, afiaden que las empresas con una mayor trayectoria de
operacion son las que menos hacian uso de este tipo de herramientas y recalca que este es un
hecho que esta muy mal por este tipo de empresas, ya que si bien al ya mantenerse varios afios en
el mercado y tener recordamiento por varios clientes el no aplicar herramientas digitales no
generard un crecimiento sostenido sino se mantendra constante y puede ser perjudicada por la

competencia.

Este trabajo aporta de gran manera al campo del marketing digital ya que se centra
especificamente en los procesos comerciales que estan teniendo las empresas gastronémicas y en
como hacer optimizar este tipo de procesos para tener buenas y eficientes practicas digitales.
Ademas de que hace relevancia a que no solo hay que enfocarse en retener al cliente de la
empresa, sino que también en asegurar la sostenibilidad de la empresa a largo plazo, lo cual es

crucial para sectores altamente competitivos como lo es el gastronémico en este caso.

Tibaduiza (2022) en su trabajo de investigacion titulado “Uso del Marketing Digital y
Territorial como Estrategias para el Desarrollo Empresarial Boyacense - Marca "Soy Boyaca”
organiza como objetivo de estudio realizar un andlisis tedrico y practico de las actividades
digitales que son llevadas a cabo por la marca “Soy Boyacd” evaluando las acciones
implementadas por la marca en este &mbito digital enfocadas en campanas digitales, ferias y el
contenido promocional expuesto a través de las redes sociales. El objetivo presente no solo se
encontraba en la lealtad de los clientes con la marca, sino que ademas evaluar el impacto propio
que demostraba en la region el utilizar este tipo de estrategias y el posicionamiento que estas le

generaban en Boyaca.



Lo que se concluy6 de esta aportadora investigacion es que el uso tanto del marketing
digital como territorial le ayudaron a la empresa a destacar todos sus productos y servicios
ofrecidos en la region, destacando aspectos culturales y tradicionales que hacen parte de la
identidad boyacense. Gracias a esta evaluacion es que se entiende la importancia de hacer este
tipo de estrategias digitales, que suelen ayudar a las empresas boyacenses a resaltar por encima

de muchas que vienen o ya se encuentran en camino.

La investigacion realizada aporta en resaltar el papel de como los emprendimientos o
nuevas empresas pueden “levantarse” y mejorar su visibilidad en mercados no tan conocidos
como los regionales ligeramente estrechos. Por supuesto, hay que destacar la caracterizacion de
la promocion del desarrollo econdémico y cultural en la regiéon que demuestra porque se hace tan

relevante la correcta aplicacion de este tipo de marketing por las empresas.

3. Justificacion de la investigacion

En la actualidad, la era digital ha transformado significativamente la manera en que las
empresas se relacionan con sus clientes. El avance constante de las tecnologias y los nuevos
habitos de compra hacen que seguir estrategias tradicionales en el mercado les genere una menor
rentabilidad en comparacion a aquellas empresas que utilizan estrategias de fidelizacion para
atraer y retener a los clientes. Analizar el impacto de la fidelizacion del cliente, en este caso de
una herramienta tan esencial como es el marketing digital, es de suma importancia para
determinar los vinculos duraderos que tenga la compaiiia con los consumidores, ya que es un
estudio que permite comprender las necesidades del cliente, la comunicacidon que mantenga con

¢l y, por supuesto, fortalecer la relacion entre la marca y el cliente.

La fidelizacion del cliente se encuentra mas alld de lograr que un cliente vuelva a
comprar un producto. El propdsito es construir una relacion de confianza a un largo plazo, que
genere una conexion entre la empresa y el consumidor y lo motive a seguir prefiriendo sus
productos por encima de otros vendedores. Enfocar las estrategias hacia la fidelizacion del
cliente hard que los propios clientes se conviertan en promotores de la empresa y el objetivo
principal a cuidar. Este tipo de vinculo no solo disminuira los riesgos en ventas, sino que también

reducira los costos excesivos en lograr una captacion de nuevos clientes.



Comprender como funciona el marketing digital en los clientes de la empresa Ktronix
S.A. es esencial para lo toma de estrategias promotoras y comerciales. Si la organizacion llega a
identificar las preferencias de los consumidores y utilizar de manera eficiente los canales
digitales, es mas probable que pueda generar mayor lealtad hacia la marca, lo que se traduciria en
una gran ventaja competitiva bajo el ambiente que se desarrolla. Es de vital importancia su
implementacion o reconstruccion para identificar las oportunidades emergentes y las areas de
crecimiento en el comercio local. Con rapido avance de la tecnologia es necesario que en su
parte interna estén al tanto de las Gltimas tendencias para adaptarse al mercado y llegar al cliente

de la manera mas oportuna.

Esta investigacion se logra volver aiin mas relevante en la ciudad de Tunja, ya que es una
de las ciudades con mayor competitividad en el sector tecnologico. Comprender las estrategias
implementadas por la empresa es de gran importancia para evaluar su desempefio frente al
mercado y la competencia. En la ciudad existen diversas microempresas que ofrecen productos
similares e, incluso, mas atractivos para los consumidores, ya sea por mejores precios, mayor
satisfaccion o por mayor reconocimiento de la marca. Por esta razon, este estudio no solo busca
identificar las estrategias de marketing digital realizadas por la empresa, sino también evaluar la

efectividad en cuanto a la fidelizacion del cliente.

Ademas, esta investigacion generard una vision mas amplia del como es el impacto que
puede generar hoy en dia el marketing digital en una empresa reconocida como esta, brindando
un analisis detallado sobre la relacion entre las estrategias digitales y la lealtad del cliente, lo que
puede servir como referencia para futuras investigaciones. Ademds de que los hallazgos
encontrados podran demostrar para la empresa oportunidades de mejora en sus estrategias

digitales lo que podria generar mayor lealtad y en consecuencia mayores ventas producidas.

Asimismo, este estudio permitird identificar los factores clave que influyen en las
decisiones de compra ya que el marketing digital no solo incluye la venta del producto sino de
ademas la experiencia digital que deja al usuario. Tener en cuenta como las interacciones en
redes sociales, publicidad en linea, mecanismos de participacion digital y el comercio electronico
llegan en cierta manera afectar el punto de vista del consumidor que ayudara a reformar las

estrategias para que sean mas efectivas y lleguen a estar alineadas al mercado en la actualidad.



Por otro lado, esta investigacion busca aportar conocimiento a nivel académico y también
empresarial, proporcionando la informacion relevante del impacto del marketing digital en las
empresas enfocado en el sector tecnologico y comercial de la region. Estos resultados podran ser
consultados por otras empresas de la ciudad que deseen mejorar su presencia digital en la region
o entender como funciona el consumidor tunjano en la era digital actual y como mejorar la
fidelidad de este a la propia empresa, promoviendo asi el desarrollo y competitividad del

comercio en Tunja y sus alrededores.

Finalmente, se puede deducir que la investigacion aporta valor al programa de
administraciéon de empresas otorgando un analisis detallado acerca de como las estrategias
digitales influyen en la fidelizacion de los clientes en un contexto real empresarial. Este estudio
ensefia como enfrentar uno de los retos més grandes empresariales comprendiendo el valor de las
herramientas digitales al momento de tomar decisiones estratégicas con base a la construccion de

relaciones sostenibles a largo plazo con el consumidor de la empresa.

4. Marco Teodrico

4.1 Bases Teoricas

4.1.1 Origenes del marketing

El marketing tradicional surgié aproximadamente en el siglo XVII cuando aparecio la
invencion de la imprenta en donde surgi6 la necesidad de las personas de producir sus productos
en masa, pero ademas divulgar la informacion. Lo que busca este estilo tradicional es aumentar
las ventas de una empresa o negocio a partir de estrategias usando la comunicacion estratégica y

masiva. (Pingback, 2020)

Mientras tanto, el nacimiento del marketing digital se origind con la llegada del internet.
Empez6 a introducirse a finales de los anos 90 y principios del 2000. Es por esto por lo que
muchas empresas que llevan bastante en el mercado y que siguen lineamientos tradicionales no
suelen crecer o llegar a un mayor publico por encima de su competencia. Este espacio es un

nuevo enfoque que permite a las empresas a conectar con sus consumidores de la forma mas



directa y personalizada posible. La utilizacion de herramientas digitales permite segmentar las

audiencias de manera mas clara y evaluar su viabilidad. (Fernandez, 2024)

Figura 1. Evolucion del marketing
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Nota. Del marketing 1.0 al 6.0: La evolucién del marketing segun Philip Kotler. Tomado de
Smarketing 360 [Imagen] (2025). https://blog.smarketing360.1at/2025/03/18/del-marketing-1-0-

al-6-0-la-evolucion-del-marketing-segun-philip-kotler/

El marketing ha evolucionado con el paso del tiempo para ajustarse a las nuevas
necesidades de los consumidores y al avance que han tenido las nuevas tecnologias, esto ha
permitido mejorar la relacion con los consumidores y aumentar el éxito en las compafiias de
manera trascendental. Es por esta razon que Philip Kotler considerado el padre del marketing,

divide la evolucion que ha tenido el marketing en seis etapas claves:

e Marketing 1.0: Es considerada la etapa base en la era industrial y su funcion se
encontraba en simplemente vender los productos escogidos y satisfacer la demanda
esperada. El principal objetivo era ofrecer los productos Unicamente mostrando sus
caracteristicas fisicas y se promocionaban mediante canales promocionales como la radio

o television.

e Marketing 2.0: Luego de que el consumidor empezaba a interesarse en mayores
productos y que la globalizacién de productos arrancara, es cuando las empresas deciden

empezar a dejar de lado solo ofrecer caracteristicas y, aparte a esto, sumar los beneficios
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esperados por adquirir el producto. Es el momento especifico en donde las empresas

empiezan a construir las relaciones con los clientes.

Marketing 3.0: En esta etapa se empezd a construir mas alld la relacion entre el
consumidor y la empresa. La forma mas comun en que las empresas lo utilizan es
entrando en la dimensién emocional y social. De tal manera que, el marketing utilizado se

empieza a relacionar con los valores y compromisos de la empresa.

Marketing 4.0: Es el momento clave donde se involucra la transformacion digital debido
a la llegada de la tecnologia. Empieza a aparecer el big data para lograr una
personalizacion y enganche oportuno. La finalidad de esta fase se encuentra en retener a
los clientes de la empresa. Desde esta fase empiezan las estrategias digitales para

adaptarse a las necesidades personales de los clientes.

Marketing 5.0: Es la etapa actual que estan enfrentando las empresas, donde la
inteligencia artificial toma poder en los mercados. Actualmente, se estdn empezando a
usar distintos algoritmos e informacion en big data para comprender de mejor forma al
consumidor. El uso del chatbot, asistentes virtuales y programas de automatizacion se
vuelve una ventaja crucial en el uso del marketing empleado. La meta se encuentra en
ofrecer experiencias personalizadas que logren demostrar una superioridad con la

competencia.

Marketing 6.0: Esta etapa de marketing es vital tenerla en cuenta en el futuro en las
empresas. Segun Philip Kotler, el futuro es “inmersivo”, ya que el futuro del marketing se
encontrara fusionado entre la tecnologia y la humanidad. Un momento clave donde
involucrard la transparencia y ética para transmitir la confianza a los clientes de la

empresa.

Es la oportunidad esencial para crear relaciones con la audiencia, mejorando la
fidelizacion y el seguimiento al consumidor, creando contenido demasiado preciso y
personalizado. El marketing 6.0 se caracteriza por combinar las interacciones del ambito
fisico y digital, donde se podrd crear una experiencia inmersiva y Unica en los
consumidores, empleando tecnologias avanzadas que permitan generar esta cercania con

el cliente y la marca.



4.1.2 Diferencias entre el marketing tradicional y digital

Las diferencias entre marketing tradicional y digital son muy claras, el marketing
tradicional lo vivimos en nuestra vida diaria constantemente, en donde observamos como dia a
dia las marcas llegan a nosotros a través de diferentes medios publicitarios como lo pueden ser:
vallas publicitarias tanto fisicas como digitales en la web, uso de prensa masiva para llegar a un
gran publico y otros medios con grandes espectadores como la radio, television u otros medios

como sociedades en empresa o publicidades pactadas.

Por otro lado, la gran diferencia que existe con respecto al marketing digital es que este
ultimo debe enfocarse en establecer un mayor relacionamiento con el cliente y no solo enfocarse
en aumentar su presencia y ventas sino ademds llegar al término estudiado en este caso la
fidelizacion del cliente con la compaiia. Su funcionalidad este tener en la base del internet un
canal de comunicacion para permitir que las personas lleguen a la empresa a través de los

buscadores, generar una interaccion con los usuarios y fortalecer su experiencia. (Pingback,

2020).

4.1.3 Importancia del marketing digital

El marketing digital es uno de los aspectos que ha evolucionado constantemente con el
paso del tiempo considerandose uno de los pilares fundamentales en el mercado. “Hoy dia no se
puede permanecer ajenos al mercado, los especialistas de marketing deben ser capaces de
entender qué es lo que dice el mercado o entorno del mercado conocido como macroentorno”.

(Velazquez, 2023)

Quiere decir que las oportunidades del mercado se encuentran, pero detallando
perfectamente al consumidor, estudiando sus gustos y movimientos para poder realizar
estrategias digitales que permitan llegar mas facil al cliente. Segun Velazquez (2023) la finalidad
del marketing digital no solo se centra en maximizar las ventas de una empresa, sino que ademas
funciona como un centro para ofrecer un valor al cliente, realizar cambios organizativos, asignar
recursos, realizar andlisis por grupos estratégicos y posterior a esto hacer evaluaciones de

seguimiento en la empresa.



4.1.4 Ventajas del marketing digital

Segiin Addi (2024) son muchas las ventajas que pueden demostrar una aplicacion de
marketing digital en una empresa, gracias a este ambito se pueden realizar multiples estrategias y
tacticas relacionadas a la promocion y publicidad que pueden ayudar a atraer, retener y sobre
todo fidelizar a los clientes de la empresa. Las principales ventajas del marketing digital que

destaca Addi para una empresa son las siguientes:

1. Alcance global: Gracias a el avance de las tecnologias es posible llegar a mayor
audiencia ya que los anuncios tradicionales no permiten llegar a tantas personas como si
lo hacen los anuncios digitales, este tipo de marketing permite que llegue el mensaje a
mas personas y en muy poco tiempo.

2. Segmentacion: El marketing digital ayuda a segmentar mas especificamente los grupos a
los cuales va dirigido la publicidad, bien sea en relacion con el interés, a la edad,
ubicacion de los clientes u otros factores que pueden ser tomados en cuenta por la
empresa al momento de promocionarse.

3. Medicion y analisis precisos: Otra de las ventajas de aplicar estas estrategias es que
pueden ser medidas en tiempo real y determinar si en verdad estan siendo rentables para
la empresa, ya que, por la capacidad de respuesta del cliente, es posible entender si ducha
estrategia estd siendo rentable o no, permitird invertir los recursos de manera mas
efectiva.

4. Reduccion de Costos: Al encontrarse muchas alternativas digitales y una segmentacion
objetiva son menores los costos por los cuales va a acceder, por lo que se considera un
gran punto a considerar teniendo en cuenta que las empresas siempre estan en busca de
rentabilidad y rapidez.

5. Interaccion directa con clientes: Finalmente, una de las mas grandes ventajas que
ofrece utilizar este tipo de marketing es asegurar un feedback con los clientes, a través
una comunicacion clara con ellos a través de todos los canales digitales se podra generar
una interaccion, retroalimentacion y ademds asegurar una construccion de relaciones

solidas.

4.1.5 Herramientas clave del marketing digital



Ahora mismo, se disponen de varias herramientas digitales para llevar a cabo en cualquier
tipo de empresa y que son fundamentales para proponer estrategias de un negocio en base a
mejorar la relacion con sus clientes y que su aparicion ademas ha facilitado los procesos llevados

a cabo por las empresas.

Para esta ocasion, VeoAgency (2025) propone cuales son las herramientas mas

importantes para tomar en cuenta y su razon de aplicacion:

1. SEO (Search Engine Optimization): Establecer una optimizacion de los motores de
busqueda es esencial para aumentar la visibilidad en los resultados de las personas, de
esta manera se podra aumentar el trafico y el nimero de clientes potenciales que puede
tener la empresa.

2. Publicidad pagada (PPC): Otra de las grandes herramientas usadas es el “PPC” un
método infalible para acceder a una gran audiencia con la diferencia de que la poblacion
a la que va dirigida el anuncio va a ser segmentada. Generalmente para este tipo de
publicidades se usa de plataformas como Google Ads y Facebook Ads.

3. Email marketing: Asi como indica el autor a pesar de que ya existe un avance con las
redes sociales también es muy importante seguir considerando la empleabilidad del
correo ya que sigue siendo una herramienta poderosa. Personalizar y automatizar los
correos es relevante en una empresa para seguir manteniendo el contacto y una
comunicacion efectiva con el cliente.

4. Redes sociales: Son probablemente las mas consumidas hoy en dia por los usuarios
digitales, por lo que son uno de los pilares a revisar en una empresa ya que su
funcionalidad no solo sirve para efectuar la promocion de su s productos sino de ademas

crear una comunidad entre la marca y el consumidor.

4.1.6 Teoria de las 4F’s del marketing digital de Selman



Figura 2. Proceso del marketing digital

Nota. Pilares fundamentales del marketing digital. Tomado de Modelo de Marketing interactivo

de Paul Fleming [Imagen] Bartolomé (2021). https://julianmartinezbartolome.com/modelo-de-

marketing-interactivo/

En el mundo del marketing digital, conseguir buenos resultados al entrar al marcado es
esencial y evita pérdidas econdémicas y de clientes. Por tal razén, Selman (2017) en su libro
acerca del marketing digital sustenta las cuatro dimensiones o pilares fundamentales del

marketing digital denominadas “Las 4F” definidas de la siguiente manera:

a) Flujo: El autor describe que es toda aquella fuerza que impulsa a una pagina web para
poder tener visitantes. Desde este punto de vista, la razon principal de un sitio web o red
social es hacer sentir comodo al usuario de tal forma que este lo perciba llamativa y
diferente, con tal de ofrecerle un valor agregado en el sitio desarrollado. Esto aumentara
el flujo de visitantes de la web y permitird ser atractivo y persuasivo cubriendo las
necesidades que tenga el usuario.

b) Funcionalidad: La pagina web o red social que utiliza la empresa debe ser comoda y
personalizada al cliente de tal manera que se le facilite su movilidad. El motivo de esto es
evitar confusiones por parte del usuario que no llega entender como funcional a pagina
web o tal vez sienta que existe falta de informacion que ha quedado clara, esto solo
generard mala imagen y hard alejar al cliente de la marca. En la actualidad la formas de

captar la atencidon en internet es muy sencillo bien sea por anuncios llamativos, videos o
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colaboraciones positivas, esto mezclado con una gran gestion generard una opcion
perfecta para los usuarios de esta generacion.

¢) Feedback: Esto se relaciona con respecto a la retroalimentacion, una vez que el usuario
ha llegado a tener una interactividad de la empresa es importante retenerlo dentro de la
misma, pero esto no siempre va a ser asi ya que existen diferencias que van a tener los
internautas con nuestros medios digitales. Es por esto por lo que es necesario tomar una
retroalimentacion que permita evaluar al usuario y atender a las quejas, reclamos o
incoherencias que llegue a observar dentro de cualquier plataforma digital, es la mejor
manera para unir al usuario a la empresa, satisfacer sus necesidades y determinar sus
incomodidades.

d) Fidelizacién: Una vez establecida la relacion con los clientes y tomar sus necesidades es
necesario asegurar la buena atencidon y que no desaparezcan estas necesidades. Muchas
empresas hoy en dia no toman en cuenta la fidelizacion siendo la Gltima dimension de
este espacio y es por esto por lo que terminan perdiendo a sus clientes mas potenciales.
Siempre hay que estar al tanto de los problemas que tenga el cliente en el mercado de la

empresa y estudiar a la competencia para siempre estar un paso delante de ellos.

4.1.7 Proposito de la Fidelizacion del cliente

Alcaide (2015) menciona que el objetivo de fidelizacion del cliente es establecer una
relacion entre la empresa y el cliente a través de los productos o servicios que ofrece un
establecimiento, mejorando el grado de confianza del consumidor. La fidelizacion de los clientes
hace parte fundamental de las empresas para que sean mas eficientes con base a unas
herramientas digitales claves utilizadas, esto puede aumentar el potencial y generar mejor

imagen de marca de lo que el cliente esta comprando y se le esta ofreciendo a tiempo real.

El objetivo hoy de mantener una fidelizacion es lograr la lealtad utilizando multiples
estrategias. Una preocupacion primordial hoy en dia de las empresas no solo es atraer nuevos
clientes a su establecimiento, sino que también controlar y fidelizar a los clientes que ya tiene
establecidos en el mercado para poder sobresalir frente a su competencia y aumentar la cantidad

de clientes potenciales.



4.2 Bases conceptuales

4.2.1 Marketing digital

Segun Oracle (2025) este término se refiere a la creacion y difusion de contenido a través
de los diferentes canales de medios digitales bien pueden ser sitios web, paginas de inicio, redes
sociales, correo electronico y aplicaciones moviles. Sin embargo, su terminologia no basa solo en
publicidad, sino que ademas afirma que hace parte obligatorio la promocioén de ese contenido
mediante una serie de estrategias en esos canales digitales de los cuales dispone la empresa,

incluyendo herramientas digitales como SEO, publicidad por clic, redes sociales, textos, etc.

Dichas estrategias de marketing ayudan a los empresarios y emprendedores a definir los
objetivos de la compaiiia, segmentar el publico para finalmente desarrollar un plan de marketing
digital que llegue de una mejor manera a la audiencia. Dirigen el rumbo de las campafas

digitales y disefian un marco para evaluar los resultados finales.

4.2.2 Fidelizacion del cliente

Muguira (2023) sostiene que la fidelizacion al cliente hace referencia a una medida de
probabilidad de que un cliente decida repetir la compra de un negocio o empresa establecida. Es
justamente el resultado de la satisfaccion del cliente, las experiencias positivas y el valor global
de los bienes y servicios. Es cuando existe finalmente una relacion positiva entre el cliente y lo
que piensa este de la empresa, es el acto que le lleva a continuar participando dentro de ella para

mejorar su confianza.

En un estudio avanzado se ha obtenido que cerca de un 95% de las empresas que han
tenido como objetivo realizar un programa en fidelizacion de clientes han descubierto que al afio
gastan mas dentro de su empresa que clientes que no participan dentro de estos programas que
ofrece la compaiia. Sin embargo, algo que aprecia el autor es que tan solo el 18% de las
empresas centran sus esfuerzos en la fidelizacion, esto les ha permitido gastos extra al tener que
invertir a nuevos consumidores que han llegado y no en aquellos que ya participaban dentro de

ella.



Zendesk (2024) afirma que conseguir una retencion de clientes consiste en crear
diferentes relaciones con el cliente pero que sean duraderas y satisfactorias evitando las malas
experiencias para que las personas sigan eligiendo al negocio como su opcion favorita y evitar
pérdida de clientes con respecto a la competencia. Hoy en dia invertir en marketing y atencion al
cliente es esencial para mantener exitosa una organizacion de tal manera que se pueda asegurar
seguir en pie frente a los cambios generacionales y el aumento de las empresas que cada vez

ingresan a un entorno perjudicial para sus similares.

4.2.3 Comportamiento del consumidor

Ahora mismo el comportamiento del consumidor juega un papel muy importante para
evaluar por las empresas ya que segin el comportamiento, acciones o decisiones que tome el
cliente es que la empresa debe actuar por lo que su evaluacion tiene que ser constante para evitar
confusiones y perder audiencia por no comprender sus necesidades o problematicas que poseen

al momento de adquirir un producto en la empresa.

Segun Universidad europea (2024) este término engloba determinar las elecciones que va
a tomar una persona cuando va a adquirir, utilizar o eliminar un producto en cualquier momento.
Por esto mismo es que se trata de un conjunto de factores y procesos necesarios, que llegan a
afectar la decisiéon de compra, el uso y por esto razon es necesario realizar un feedback en la

organizacion.

El comportamiento del consumidor depende de varios influyentes donde se destacan los
efectos sociales relacionados a los grupos sociales a los cuales se encuentre vinculado la persona
o los influencers que ha observado en algin momento, efectos culturales donde el consumidor
perciba el producto de una manera determinada por naturaleza, las caracteristicas personales de
una persona también son aspectos a evaluar en un comportamiento del consumidor y finalmente
otro de los factores a observar son los aspectos psicologicos relacionados a la percepcion que

llegard a tener el consumidor basado en su experiencia.

4.2.4 Empresa

SumUp (2025) describe a una empresa como una unidad que se encuentra formada por un

grupo de personas que posee bienes materiales, pero también financieros. Es importante resaltar



que una empresa se desarrolla con el objetivo de producir algun bien o servicio el cual llegue a
cubrir por completo las necesidades de los consumidores para que estos lleguen a obtener

beneficio alguno.

Para Garcia (2023) una empresa es una entidad autonoma de produccion de bienes y
servicios con la diferencia de que se encuentra coordinada de distintos elementos como la fuerza
de trabajo, herramientas y los diferentes medios de produccion, todo esto bajo la direccion de los
empresarios. Garcia concuerda en que la finalidad de esta misma es la de satisfacer las
necesidades del individuo y suponiendo que se trata de una sociedad mercantil el fin se encuentra

en obtener algun tipo de lucro para los empresarios.

4.2.5 Estrategia empresarial

Las estrategias hacen parte esencial de una empresa ya que les permite tomar decisiones
con antelacion y tornar seguridad hacia algo que se quiera realizar en el mercado, este puede ser
como un mecanismo de defensa antes de actuar frente a un cambio o accidon que se quiera tomar
en cuenta en la empresa para poder tener el éxito deseado y evitar problemas que pueda

sobrellevar el tomar una estrategia sino es evaluada correctamente.

Para Westreicher (2025) una estrategia se define como un plan mediante el cual se
pretende lograr una meta, esto puede llegar a ser aplicado hacia cualquier ambito empresarial o
social. Este plan de accidon de descomponer en objetivos estratégicos para cada area que funcione
en la organizacion. Mientras que, en Significados (2018) una estrategia empresarial se utiliza
para hablar acerca de una serie de pasos o pautas dentro de las cuales una compaiiia debe de
seguir para llegar a obtener los mejores beneficios. Un ejemplo claro a esto puede ser adquirir
varias empresas del mismo sector ya que su estrategia basa en eliminar la competencia de esta
parte. Estd claro que las estrategias empresariales son un hilo fundamental para adaptarse al

mercado y a los cambios del entorno competitivo.
4.2.6 Plataformas digitales
Desde el punto de vista de la empresa Cognizant (2025) una plataforma digital hace

referencia a el software y la tecnologia que se utiliza para unificar y optimizar aquellas

operaciones del negocio y los sistemas de la tecnologia de la informacion. Se describe a una



plataforma digital como la columna vertebral para poder encaminar la compaiiia y fortalecer el

engagement con los posibles clientes que tenga en el momento y piense tener dentro de ella.

Gestionando el uso de las plataformas digitales es que se puede obtener una
retroalimentacion del producto, entendiendo como actia el cliente frente a ellas y de esta manera
crear estrategias para mejorar las operaciones y fundamentar asi los principios del producto y el
negocio. Para Canon (2024) una plataforma digital son aquellos entornos visuales dentro del cual
los usuarios pueden interactuar, compartir su informacion, realizar transacciones y participar en
actividades que encuentra en internet. Son espacios digitales que permiten facilitar la conexion

que existe entre las personas y las empresas establecidas.

4.2.7 Comercio electronico

Oracle (2025) relaciona al comercio electronico como un negocio de compra y venta de
bienes y servicios a través del internet. Un método donde los clientes pueden realizar sus
compras a través de sus dispositivos electronicos. Ademas, sefialan que actualmente el comercio
electronico se encuentra en auge tanto en las empresas B2C cuando una empresa le vende

directamente al consumidor, como a empresas B2B donde una empresa le vende a otra.

Por otro lado, Docusign (2025) menciona que para poder vender electronicamente es
cuando los negocios deben crear perfiles en redes sociales, vincularse a algun tipo de
Marketplace y crear diferentes sitios e-commerce. Desde el momento cuando se lleguen a crear
las plataformas digitales es cuando se puede empezar a desarrollar u optimizar las estrategias
para mantener los ingresos cada vez mas elevados. La diferencia con un comercio en fisico es
que las personas pueden elegir los productos desde la comodidad de su hogar y ademas se podran
tomar decisiones estratégicas de manera mas sencilla gracias a la tecnologia, es una de las nuevas

tendencias a seguir en cuenta para la siguiente generacion.

4.2.8 Entorno empresarial

Para Westreicher (2024) es todo lo que llega a influir en una empresa, destaca que estos
factores pueden llegar a ser internos o externos para la organizacion. Incluye todas las variables
que en algin momento puedan llegar a afectar la organizacion ya sea directa o indirectamente.

La meta se establece en llegar adaptarse a estos factores para poder sobrevivir en el mercado y su



competencia empresarial o incluso leyes gubernamentales que le puedan llegar a afectar de cierta

mancra.

4.2.9 Ventaja competitiva

Arias (2024) describe este término como aquellas acciones que hace una empresa que
demuestra que hace mejor que su competencia en algo en especifico. Esto entendido por alguna
caracteristica que es percibida como unica y hace estar un paso por delante de los posibles
competidores otorgandoles exclusividad y ddndose a destacar en un mercado especifico. El autor
sefiala que es algo esencial que debe seguirse tratando en todo momento ya que es una accion

constante que toman las empresas para fortalecerse en el sector relacionado.

Desde el punto de vista de Michael Porter los tipos de ventaja competitiva pueden

dividirse en tres tipos de segmentacion:

e Liderazgo en costes: Esta ventaja competitiva es usada cuando las empresas venden sus
productos a un precio menor al de la competencia.

e Diferenciacién de producto: Ofreciendo cierta diferencia de calidad con respecto a
productos de su misma linea que le demuestre al consumidor un valor agregado que no
tienen las demds marcas.

e Segmentacion del mercado: Cuando la empresa se centra exclusivamente en su nicho de
mercado y sus clientes potenciales para aumentar su eficiencia al momento de vender sus

productos.

4.2.10 Cliente

Segun Billin (2024) el término cliente es aquella persona natural o juridica que adquiere
bienes o servicios por alguna empresa o profesional mercantil, por lo tanto, se convierte en la
figura de cualquier actividad comercial ejercida. Los clientes son fundamentales en las
compaiias brindando el flujo de transacciones y ayudan a generar los ingresos para las empresas.
Es por esto por lo que es importante comprender su existencia y su actuacion dentro de los

establecimientos.

Los clientes también son aquellos que se encuentran interesados en satisfacer sus

necesidades y deseos al momento de efectuar una compra en uno de estos lugares o sitios.



Poseen de expectativas de diferentes maneras al momento de conectar con la compaiia sea
calidad, precio o servicio ofrecido y mantienen una capacidad de compra que les concedera
tomar las diferentes decisiones de compra que tienen diariamente, en donde se encontraran

factores como la percepcion que tengan hacia la marca, aceptacion, fidelizacion, etc.

4.3 Marco espacial

La presente investigacion se enfoca en la ciudad de Tunja, Boyacd, en Colombia. Este
municipio, al considerarse la capital del departamento es un gran atractivo al recibir todos los
aspectos en servicios comerciales y tecnologicos que llegan desde varias partes de la region. Por
lo tanto, al determinar su gran valor como una de las principales ciudades de Colombia en cuanto
a comercio e industria y observar que se encuentra dentro de las cinco ciudades con mas
competitividad del pais segiin la Cadmara de Comercio de Tunja (2024), es que se hace
importante trabajar con el consumo de los clientes, su comportamiento y su toma de decisiones al

momento de comprar un producto en la ciudad de Tunja.

En esta ocasién, para realizar con mas profundidad y enfoque el estudio de la
problematica se decidi6 trabajar con la empresa Ktronix S.A, sede Tunja, una de las més grandes
empresas del pais y con gran participacion de clientes en la ciudad. Ademas, se relaciono el
comportamiento que tiene el consumidor respecto a esta empresa estudiando el impacto que tiene
una de las tendencias mas relevantes hoy en dia, el marketing digital, con relacion a la empresa y
la fidelizacion que tienen sus clientes gracias a esta tendencia. La ubicacion de la empresa al
encontrarse en el centro comercial Viva Tunja tendrd que demostrar al maximo por su visibilidad,
las estrategias de marketing digital que realiza para vender y retener a sus clientes, ya que se
espera que la marca mantenga una comunicacion continua con sus clientes no solo en fisico sino

en sus plataformas digitales por su posicionamiento.

Segun el estudio del Indice de competitividad de ciudades (2024) se encuentra que la
ciudad de Tunja ha avanzado significativamente en la adopciéon de nuevas tecnologias y
digitalizacion de servicios, lo que demuestra la relevancia de seguir haciendo un estudio acerca
del sector tecnoldgico de la ciudad. Ademas, este tipo de andlisis contribuye a entender como

permanecer en este tipo de mercados y poder sobrevivir frente a la gran competencia que maneja.



En este sentido, Olmos (2024) resalta en su informe que el desarrollo del sector tecnologico ha

sido un factor clave en dicho crecimiento.

A continuacién, se mostrara la grafica que brinda el informe extraido demostrando la
competitividad de la ciudad en 2024 con las demas ciudades principales del pais para entender su

impacto en el mercado.

Figura 3. [ndice de competitividad de ciudades 2024
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Nota. Tunja se consolida como la tercera ciudad mas competitiva de Colombia. Tomado de
Indice de competitividad de ciudades 2024 [Imagen] Olmos (2024).

https://caracol.com.co/2024/10/17/tunja-se-consolida-como-la-tercera-ciudad-mas-

competitiva-de-colombia/.

A partir de esta investigacion en la empresa Ktronix sede Tunja se ha determinado la
importancia del comercio para la ciudad y su peso relativo con respecto al valor agregado
departamental de aproximadamente 12%. Es crucial mencionar que este tipo de establecimientos
comerciales ha tenido un papel fundamental en el desarrollo econdmico y social dentro del

centro comercial y en la ciudad en general.

4.4 Marco temporal

Esta investigacion se estd llevando a cabo durante el afio 2025. Este periodo ha sido
seleccionado para evaluar el impacto que tiene el marketing digital en la fidelizacion de los

clientes de la empresa Ktronix S.A, evaluando las estrategias digitales usadas por la compaiiia y


https://caracol.com.co/2024/10/17/tunja-se-consolida-como-la-tercera-ciudad-mas-competitiva-de-colombia/
https://caracol.com.co/2024/10/17/tunja-se-consolida-como-la-tercera-ciudad-mas-competitiva-de-colombia/

la percepcion por parte de los clientes, con el fin de demostrar la retencioén de estos en la empresa

y sus ventajas frente a la competencia.

Esta temporada es crucial para la empresa, ya que es cuando se hace uso de diferentes
tipos de campanas y promociones digitales para cautivar a un mayor publico. Ademas, el
comienzo de esta nueva era digital es clave para reformular estrategias y objetivos comerciales,
por lo que esta investigacion sera de gran ayuda para generar un informe a la organizacién y

guiarla hacia una mayor efectividad en la fidelizacion de los clientes.

5. Metodologia usada
5.1 Tipo de estudio

Esta investigacion se realizd bajo un estudio de tipo descriptivo, cuyo proposito es
describir las caracteristicas y relaciones entre las variables estudiadas determinando los factores
que influyen en el marketing digital para cautivar y retener al cliente. El enfoque descriptivo
utilizado en esta investigacion es crucial para revelar detalles e informacion de los clientes y asi
obtener una vision detallada de la situacion actual de la empresa en este ambito digital, en este
caso influye a entender como las estrategias de marketing digital estan impactando en la

retencion del cliente y su fidelizacion en la empresa Ktronix sede Tunja, Boyaca.

Por otro lado, se considera de base no experimental debido a que no se necesita de
ninguna intervencion para llegar a un resultado especifico, sino que mas bien, se estudiara las
condiciones del mercado tal y como se observan en el momento de la investigacion. Se empleara
ademas un disefio transversal correlacional para entender la relacion entre el impacto del

marketing digital y la fidelizacion del cliente con respecto a la compaiia.

La investigacion también emplea un tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia
ya que todos los participantes de la encuesta fueron seleccionados en cuanto a su disponibilidad
de respuesta y cercania oportuna. Este tipo de muestreo fue seleccionado debido a poder obtener
una vision mas general de todos los clientes y fue una manera de obtener respuestas directas con
clientes que aseguran haber tenido una interaccion directa con los canales digitales de la empresa

Ktronix.



Los resultados basados en las variables estudiadas ayudaran a comprender los patrones y
tendencias utilizados por los clientes y serviran de apoyo para futuros cambios o estudios que
realice la empresa o mejoras que considere realizar luego de revisar esta investigacion para

emplear sus estrategias digitales y sobresalir frente a su competencia.

5.2 Método de investigacion

El método de investigacion que se utiliza es el método mixto, con una combinacion entre
enfoques cuantitativos y cualitativos. Se pretende realizar un enfoque cuantitativo en donde se
busque la relacion entre el marketing digital y la fidelizacion del cliente por medio de una
recopilacion y andlisis de datos de manera objetiva, a través de diferentes instrumentos que
permitan concluir estadisticamente sobre la opinion de la muestra, en este caso, los clientes de la

empresa.

El enfoque cualitativo se vera representado en las opiniones, percepciones y experiencias
que encuentren reflejadas los clientes con respecto a la empresa, donde se encuentran aspectos
subjetivos que no puedan llegar a ser captados por instrumentos cuantitativos. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), este enfoque permite comprender fendmenos sociales desde la
perspectiva de los participantes, centrdndose en sus significados, experiencias y opiniones. Esta
es la mejor forma para abordar la problematica de investigacion, obteniendo una comprension

completa de como impacta el marketing digital en los consumidores de la empresa.

Es importante aclarar que esta investigacion funciona de igual manera desde el método
inductivo-deductivo, debido a que su desarrollo va avanzando desde lo general a lo particular. En
primer lugar, se analizardn teorias, conceptos y opiniones en diferentes proyectos de
investigacion, para finalmente emplear encuestas que permitiran describir, de manera deductiva,

el impacto que est4 generando esta variable dentro de la organizacion.

6. Diseiio metodologico

6.1 Fuentes y técnicas de recoleccion de la informacion

Para obtener informacion completa y relevante en esta investigacion, se utilizardn

cuestionarios y entrevistas como fuentes primarias para recolectar los diferentes datos de los



clientes de la empresa Ktronix, Sede Tunja. Esto permitira determinar el impacto que tiene el uso
del marketing digital en la fidelizacion de dichos clientes con la marca de la empresa,
reconociendo las estrategias digitales dadas y la percepcion desde su punto de vista de la

efectividad que estas demuestran.

Ademas, se emplearan técnicas de recoleccion de fuentes secundarias para complementar
esta informacion y generar un mayor analisis e interpretacion del caso existente. Esta revision se
basard en articulos académicos, proyectos de investigacion, consultas y publicaciones
relacionadas a esta tendencia actual del mercado para poder conocer con mayor exactitud el caso

a estudiar.

6.2 Tratamiento de la informacion

Para el tratamiento de la informacién, en primera instancia se realizard un analisis
estadistico descriptivo de los datos obtenidos mediante encuestas y entrevistas personales
aplicadas a los clientes de la empresa Ktronix S.A, sede Tunja. Estos datos seran organizados y
descritos con el fin de identificar patrones de comportamientos similares con respecto a la
influencia del marketing digital en la fidelizacion de los clientes. Posteriormente, se evaluara la
correlacion que hay entre ambas variables, para asi determinar el impacto de las estrategias

digitales implementadas por la empresa en la fidelizacion de sus clientes.

El instrumento de recoleccion de datos se vera representado en una encuesta disefiada en
Google Forms que contendra 20 preguntas estructuradas de forma cerrada y abierta, donde los
clientes podran dar un mayor enfoque a la perspectiva del funcionamiento del marketing digital
en su relacion con la empresa. Dichas preguntas seran escogidas y seleccionadas apropiadamente
para lograr un analisis completo siguiendo los objetivos generales y especificos de la
investigacion para asi finalmente dar lugar a conclusiones y recomendaciones que brindaran un

mayor aporte a este tipo de investigaciones en la empresa.

Para el procesamiento de los resultados, se utilizardn herramientas estadisticas como
SPSS, Google Forms y Excel. Asi como instrumentos graficos y tabulares que faciliten la
visualizacion y analisis estratégico de los datos. Emplear esta metodologia proporcionara una
base concreta para ayudar a recopilar y evaluar la informacion de forma secuencial, de tal

manera que se pueda llegar a comprender bajo un estudio de andlisis como en la empresa



impacta el marketing digital y como este contribuye a la construccion de relaciones a largo plazo

para que exista una fidelizacion de los clientes dentro del mercado local.

6.3 Poblacion y muestra

Para este caso como el centro de objetivo de la investigacion es comprender el impacto
del marketing digital en la fidelizacion de los clientes de la empresa Ktronix en la sede Tunja, la

poblacién trabajada van a ser los clientes que son la audiencia objetiva para este estudio.

La poblacion objetivo de esta investigacion estd compuesta entre los clientes fijos y
variables que tiene cominmente la empresa. Luego de respectivas visitas a la empresa y segun
informacion proporcionada en registros facilitados por la propia empresa, se determind que la
estimacion de clientes es de aproximadamente 3,000 personas en un periodo mensual promedio

en funcionamiento.

6.3.1 Estimacion del tamano muestral

La estimacion del tamafio muestral se realizara en base a la poblacion de los 3000 clientes
en promedio por periodo mensual que frecuentan en la empresa Ktronix Tunja, teniendo en
cuenta clientes fijos y variables para calcular la muestra. Para la determinacion final de la
muestra se empleara de la formula de calculo de muestra para una poblacion finita ya establecida

anteriormente.

A continuacion, se calculara la muestra de la investigacion con la cual se trabajara para
dar con el objetivo propuesto, para ello se utilizara la poblacion dada anteriormente utilizando un

nivel de confianza del 95% y con un margen de error de 5%.

NZ’pq

Formulal = ———
e?(N-1)+Z%pq

n= Tamaiio de la muestra
N= Tamafio de la poblacion
7= Nivel de confianza

e= Margen de error méaximo aceptado



p= Probabilidad de que ocurra el evento analizado

q= Probabilidad de que no ocurra el evento analizado
Célculo de la muestra:

B (3000)(0.95)*(0.5)(0.5)
~ (0.05)2(3000— 1) + (0.95)2(0.5)(0.5)

Tt

n = 87.64

n =87

La muestra definitiva para abordar las encuestas y entrevistas a los clientes de la empresa
Ktronix de la sede Tunja sera de 87 personas. Dichas encuestas y entrevistas se daran tanto en el
punto fisico establecido en el centro comercial Viva Tunja como en formularios realizados para
representar graficamente con mayor facilidad los datos obtenidos en la investigacion y asi

concluir con los resultados esperados en este estudio.

7. Contenido de la investigacion

La investigacion se estructurd con base en el objetivo general y los objetivos especificos,
cada uno de los cuales orientaron las actividades de recoleccion y andlisis de datos. Estos
objetivos facilitaron una comprension integral del impacto del marketing digital en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Ktronix S.A., ubicada en la ciudad de Tunja, Boyaca.
El siguiente capitulo presenta la informacion analizada, obtenida a partir de la utilizacion de los

instrumentos de recoleccion de datos estadisticos.

7.1 Analisis de resultados

Considerando la poblacion determinada de los clientes fijos y variables de la empresa, y
estimando una muestra de 87 personas para profundizar con los resultados de esta investigacion.
A continuacion, se mostraran los resultados de la encuesta realizada a los clientes de la empresa

Ktronix, con el fin de cumplir el objetivo de analizar el impacto del marketing digital en la



fidelizacion de los clientes de la compaiiia, enfocado en este caso en la sede de la ciudad de

Tunja, Boyaca.

SECCION 1: CARACTERIZACION DEL PARTICIPANTE

Pregunta 1
Figura 4. Rango de edad
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Dentro del andlisis sociodemografico se determind que, en los participantes de la
encuesta, la mayoria de los encuestados se encuentran en el rango entre los 18 a 30 afios, con un
total de 32 personas, representando un porcentaje del 35.6 % del total. Después de este rango de
edad, le sigue el segundo rango entre 31 a 40 anos. Esta preponderancia quiere decir que, en su
mayoria, las respuestas son dadas por jovenes mayores de edad y adultos jovenes que, quizas,
tienen mas capacidad de busqueda de elementos indispensables y que, por supuesto, estdn mas

adaptados al uso de plataformas digitales para conectar con la empresa.

Por otro lado, le siguen los rangos de edad entre 41-54 afios y 55 afios o mas, lo que
demuestra la diversidad generacional de los resultados de la encuesta para realizar un analisis
mas completo. Finalmente, tenemos el rango mas bajo porcentualmente (11,5 %), que, aun al ser
el mas bajo, representa un mayor aporte a lo expresado anteriormente del publico joven adulto

consumidor de las plataformas digitales.



Es importante considerar el rango de edad de los encuestados para entender qué tan bien
se encuentran las estrategias digitales que realiza la empresa para poder llegar a estos rangos y

coémo estos aceptan el tipo de marketing digital para lograr una fidelizacion oportuna.

Pregunta 2

Figura 5. Género
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Se encontr6 que, de todos los encuestados, el 56 % de los clientes representaba el género
femenino, mientras que el masculino llegd a representar aproximadamente el 44 % de los
encuestados en general. Esta muestra, inclinada ligeramente hacia el género femenino, representa
un analisis mas inclinado en las mujeres que son consumidoras del lugar, frente al marketing

digital y su percepcion sobre la utilizacion de sus canales.

El resultado dado es probablemente por la frecuencia de compra que tienen las mujeres en
este tipo de lugares, donde su poder adquisitivo es mayor al masculino por el tipo de
establecimiento al que acceden, donde el interés es considerablemente mas alto. La informacion
obtenida serd util para la empresa, ya que le permitird adaptar nuevas estrategias de marketing
digital para cada segmento de género, o mejorarlas si es el caso y se da en los resultados de la

investigacion.



Pregunta 3

Figura 6. Estrato Socioecondmico
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En su mayoria, los encuestados pertenecen al estrato 3 y 4, con un porcentaje del 60 % o,
como se observa en la grafica, un total de 52 personas. Quiere decir que predomina el nivel
socioeconomico medio en los encuestados. Esta mayor parte de la muestra demuestra un grupo
de personas que suelen mezclar el uso de la tecnologia limitado relacionado a sus compras y un
grupo que suele buscar diferentes promociones digitales que le ayuden a obtener beneficios en
sus compras y poder ahorrar lo suficiente para realizar sus compras lo mejor posible, lo cual es

clave para evaluar el impacto del marketing digital.

Por otro lado, el estrato que sigue en cuanto a frecuencia son los estratos altos, 5 y 6, con
24 personas. La razén es debido a que como bien se ha mencionado, es una empresa con
productos exclusivos a precios mas altos al mercado regular, por lo que el poder adquisitivo
determina un factor muy importante del cliente de la empresa de Ktronix. Finalmente, por lo

mismo, es que se observa que tan solo 11 personas de la muestra total hacen parte de los



encuestados. Sin embargo, el aporte de la perspectiva de los estratos bajos ayudara a brindar unos

mejores resultados.

Pregunta 4

Figura 7. ;Usted es cliente de la empresa Ktronix?
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Concretamente, todos los encuestados afirman ser clientes de la empresa Ktronix
representando el 100% de la muestra. Esta respuesta garantiza que todas las respuestas vistas en
este documento van a ser inicamente con personas que efectivamente han interactuado de alguna
u otra forma con la compaiiia, lo cual es altamente pertinente para mantener el enfoque adecuado

al estudio de esta investigacion.

Este resultado demuestra la objetividad con la que se aplica la encuesta ya que claramente
hace parte del objeto de estudio de la empresa en donde se podra enfocar en las estrategias de
marketing digital implementadas por la empresa, lo que demostrard completamente cual es la
percepcion de los clientes, como afecta al comportamiento de compra y posteriormente como

impactan para mantener una fidelizacion con los clientes a corto y largo plazo.

Pregunta 5



Figura 8. Frecuencia de compra
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Se puede determinar, en primera instancia, que la mayoria de los clientes manifestaron
realizar sus compras en la empresa con una frecuencia baja a moderada. Para este caso, el grupo
mas porcentual suele realizar sus compras entre 1 a 2 veces al afio representado un 41 % de la
muestra, seguido de un 35 %, que informa que de vez en cuando o rara vez suelen hacer compras
en este establecimiento en cualquiera de sus canales disponibles. Finalmente, se encuentran las
frecuencias altas de compras, representando el porcentaje mas bajo, en este caso por los clientes
de Ktronix con un total de 24 %, donde 17 % de encuestados suelen hacer sus compras cada 2 a

3 meses y tan solo un 7% suele realizar sus compras una vez al mes o mas.

Este comportamiento de compra, por parte de los clientes, demuestra que presuntamente
los clientes de Tunja ven a la empresa solo como una tienda ocasional, lo mas probable es que
sea debido a el tipo de productos (electrodomésticos, tecnologia, etc.) y al mismo poder
adquisitivo mencionado anteriormente de los encuestados, esto puede explicar el porqué de la
frecuencia baja de compra. Las implicaciones que tiene esta baja frecuencia de compra es
precisamente disminuir el margen de retencion al cliente ya que son muy pocos los visitantes que

tiene la compaiiia. Este puede ser un excelente momento para que la empresa replantee o mejore



las estrategias digitales, para poder aumentar la frecuencia de compra y sobre todo influir en la

recurrencia de la marca o fidelizacion para aumentar el flujo de compra.

Pregunta 6

Figura 9. Canal de compra maés utilizado
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La grafica, demuestra una clara representacion en el canal fisico, con un total de 55
personas, describiendo que el canal que mas utilizan es directamente dirigiéndose al
establecimiento en fisico para realizar sus compras, lo que marca segln la linea de tendencia el
pico mas alto con respecto a todos los canales usados por los encuestados. En la grafica, se puede
observar del decrecimiento del uso de los canales utilizado como medio principal para realizar

Sus compras.

Lo que comunica esta tendencia, es que a pesar de la influencia de compra en canales
digitales ain existe una dominancia del canal fisico, y parece ser el mas preferido por los
clientes. Se encuentra que, los canales mas bajos y utilizados como mayor uso de compra por la
menor parte de la muestra es la padgina web, con la presencia de 17 personas, 8 personas dicen
haber utilizado la combinacion de todos los canales, es decir, utilizan todos los canales por igual
o dependiendo la situacién de compra, también suele expresar que efectivamente necesitan de

una participacion parcial de compra digital que hace parte de los clientes hoy en dia. Finalmente,



el canal menos utilizado para realizar compras es la aplicacién con solo 7 personas indicando

realizar sus compras habitualmente en este sitio.

Los clientes mencionan que el bajo uso de los canales digitales es debido a constantes
fallas que tienen las plataformas, esto baja su preferencia de comprar en ellos, aspectos como la
poca personalizacion, el bajo funcionamiento en envios, poca observacion de productos o incluso
desconocimiento de los mismos canales. Las implicaciones que tiene es que los canales digitales
no estan teniendo el impacto esperado. Por lo tanto, se estan perdiendo oportunidades de ventas e

incluso ventajas que ofrecen este tipo de canales para mayor comodidad al cliente.

SECCION 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL UTILIZADAS (Siguiendo

objetivo especifico A)
Pregunta 7

Figura 10. Canales digitales de promocion
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Para este caso, el impacto del marketing digital sigue las tendencias actuales, ya que se
observa que efectivamente el canal digital de promocion més visto son las redes sociales, con un
porcentaje de un 44,8%, y por lo tanto significa que este canal es el que tiene mayor efectividad
para captar la atencion del publico esperado y lograr la fidelizacién esperada, aplicando
diferentes tipos de estrategias digitales. En muchas ocasiones, estas redes sociales como

Instagram y Facebook suelen concentrar la mayor parte del publico debido al uso de estas



aplicaciones, ademas de que se han vuelto un fuerte canal donde se puede mantener con la

empresa una comunicacion directa, segmentada y con un sentido de conexion especial.

Ahora, encontrar que el canal seguido donde mas se ha observado promociones sean los
anuncios en Google, YouTube u otros sitios web, con un porcentaje de 33.3%, quiere decir que la
publicidad que se ha pagado en los motores de busqueda, sitios web y plataformas de video esta
efectivamente captando la atencion del publico. En otras palabras, la empresa Ktronix ha

invertido de forma moderada y exitosa en publicidad programatica o campafias SEM.

El canal de promocioén que sigue es la pagina web, con un 25,3% de la muestra, lo cual es
esperado debido a que suele ser un canal mas informativo y consultivo. Pero, por supuesto,
muchas personas como en este caso también al entrar observan muchas promociones, el ambito a
mejorar en este caso es quizds el nivel de publicidad y mejorar el tipo de publicidad por

segmentos para fidelizar mas al cliente y generar una mayor relacién de compra.

Por otro lado, la publicidad por correo electrénico muestra el porcentaje mas bajo en
cuanto a canales de promocion, con apenas un 11,5%, lo que sugiere que esta estrategia digital
no es priorizada o por lo menos tan relevante en cuanto a recepcion de promociones por parte del

publico de Ktronix.

Finalmente, un 18,4%, afirmaron no haber visto promociones digitales o por lo menos
una que otra vez. Por lo que implica este porcentaje y el tipo de respuesta quiere evidenciar que
hace falta una oportunidad de mejorar en cuanto a términos de alcance y visibilidad digital
nuevamente utilizando la segmentacion y estudiando su aplicabilidad para no esperar malos
resultados en marketing digital, asi como en este caso, en promociones, asi como afirma el grupo
de encuestados debe mejorar el alcance de sus promociones y utilizar un mejor método de
segmentacion para lograr llamar su atencion y encontrar el contenido atractivo que estdn

esperando de la compaiiia.

Pregunta 8



Figura 11. Frecuencia de informacion digital

¢ Con qué frecuencia recibe informacién
digital de Ktronix?

= Ocasionalmente
= Rara vez
Nunca

= Frecuentemente

Los datos anteriores reflejan que, la mayor parte de los encuestados no reciben
informacion digital de manera constante por parte de la empresa. Con tan solo, el 10% de la
muestra, se encuentra que tan solo 9 personas reciben frecuentemente informacion digital de
Ktronix. Mientras que los grupos mas grandes de Ktronix, manifestaron recibir ocasionalmente
informacion con un 44% y un 29%, indicando que muy rara vez recibe de dicha informacion que
es esencial difundir por la empresa para asegurar las ventas esperadas. Aportando a esto, se
confirma el analisis debido a que 17% afirma que nunca han recibido algln tipo de informacion

digital, lo cual es clave por actuar por parte de la marca.

Este hecho revela que, la periodicidad de este tipo de campafas aun no alcanza a generar
una conexion sostenida y continua con los clientes. Este factor es clave, ya que el contacto
constante es un objetivo determinante en la fidelizacion del cliente, claramente sin llegar a la
saturacion. La baja interaccion digital con sus clientes puede limitar el potencial para construir
verdaderas relaciones de fidelizacion desde el uso del entorno digital y mas aun teniendo en
cuenta que todos los participantes de la encuesta hacen parte de los clientes de la empresa y se
encuentran interesados en recibir mas informacion de la empresa para poder participar mas con

ella en sus compras.
Pregunta 9

Figura 12. Estrategia digital mas util o llamativa



¢ Queé tipo de estrategia digital le ha parecido
mas util o llamativa por parte de Ktronix?

= Promociones y descuentos

= Planes de fidelizacién

(Bonos)
= |mplemeantacién de la pagina

web

= Concursos y sortecs

En primera ocasion, se resalta que, la mayoria de las personas o un 43% considera que las
promociones y descuentos realizadas son la estrategia digital o fisica méas importante, y que
actualmente esta empleando la empresa para poder seguir realizando sus compras. Este dato
confirma que los clientes les dan mayor relevancia a los incentivos econdmicos que a la
percepcion que ellos tengan de las demds estrategias digitales, es un indicativo para corroborar
que las demés estrategias digitales diferenciales no estdn siendo tan utilizadas o tan bien

valoradas, como se debe de esperar junto a las promociones y descuentos.

A pesar de esto, hay un gran porcentaje que considera como estrategia digital mas util los
concursos y sorteos con un 21%, como también un 18%, para los planes de fidelizacion que
realiza la empresa representada en bonos, programas de financiacidon, seguros y mas incentivos
econdémicos. Aunque sean menos dominantes en cuanto a porcentaje, capta el interés de una gran
parte significativa del publico y evidencia que aquellas acciones enfocadas en premiar la

participacion del cliente y la lealtad tienen gran impacto entre la marca y el cliente de la empresa.

Llama la atencion, en este caso, que la implementaciéon de la pagina web solo la
consideraron con estrategia Util un 7% de los encuestados, o lo equivalente a 6 personas o por lo
menos consideraron que no era mas llamativa que las demaés estrategias esto es debido a una falta
de diferenciacion en el disefio utilizado, por mala aplicabilidad o por una funcionalidad que no
consideran tan oportuna, como deberia de serla. Finalmente, en esta pregunta se detalla que cerca

del 11%, considera que ninguna de las estrategias digitales ensefiadas y que aplica la empresa



son utiles o llamativas, lo que se traduce a un llamado de atencidon para analizar y mejorar las
estrategias mencionadas en esta grafica para aumentar la efectividad. Las implicaciones que
demuestra que los clientes no consideren llamativas o poco llamativas las estrategias digitales
significa un gran riesgo en contra de su competencia que si contenga mayor engagement con sus

clientes.

SECCION 3: PERCEPCION DEL IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL (Siguiendo

objetivo especifico B)

Pregunta 10
Figura 13. Uso del programa de fidelizacion
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De todas las 87 personas encuestadas, 58 personas indicaron que en ningin momento han
utilizado el programa de fidelizacion de la empresa, mientras que 29 personas han afirmado que
han participado del programa de fidelizacion que ofrece Ktronix junto a sus beneficios. Esta
diferencia, lo que refleja es una clara baja participacion de los clientes en las estrategias de
fidelizacion que tiene la empresa. Esto explica por qué no se ve reflejada la superioridad del plan
de fidelizacion en las estrategias que los clientes consideran utiles. La baja utilizaciéon del

programa segun mas del 70% de los clientes encuestados es debido a que afirmaron que no



tenian conocimiento del programa o no tenian claro sobre su funcionamiento y todos los

beneficios que podian recibir.

Este dato es indispensable incluir en el andlisis general, ya que, a pesar de implementar
un tipo de estrategia tan importante, como un plan de fidelizaciéon hoy en dia y se valora
demasiado su aplicacion para resaltar en la competencia, se concluye que la estrategia no esta
logrando el alcance adecuado. Las implicaciones que esto demuestra es que se encuentra
limitando la retencion y lealtad del cliente a largo plazo para seguir comprando sin demostrar los
grandes beneficios que ofrece la empresa y asi incentivar al cliente a realizar sus compras. La
implicacion directa se enfoca en que esta estrategia de fidelizacion enfrenta una falta de

comunicacion y visibilidad del programa dentro de las propias plataformas digitales.

Pregunta 11

Figura 14. Calificacion de la experiencia digital

¢ Como califica la experiencia digital que
ofrece Ktronix (navegacion por web,
redes sociales, atencién virtual)?

= Buena
= Regular
Excelente

= Mala

De la gréfica se observa que mas de la mitad de los encuestados, aproximadamente un
53%, considera que su experiencia digital a través de los servicios digitales que utiliza Ktronix es
buena, los consumidores reflejan una buena percepcion acerca de las herramientas digitales en
general como su pagina web, redes sociales, aplicacion y atencion virtual que llegan a recibir

dentro de ellas y sienten que es suficiente para su seguimiento con la marca.



No obstante, esto no significa que su experiencia llegue a ser excelente, ya que una
experiencia digital excelente solo la considera un 9% de la muestra, lo que declaran los clientes
es que es debido a que los servicios que ofrecen dentro de las plataformas digitales no son tan
llamativos o por lo menos no logran destacarse lo suficiente como para diferenciarse de las
demas plataformas digitales que le generen a los clientes un impacto altamente positivo y

memorable para conseguir la motivacion de compra frecuente esperada por la empresa.

Finalmente, desde la otra perspectiva, 30% de las personas consideran que su experiencia
digital no ha sido tan buena o regular y otro 8% coinciden que definitivamente fue mala la
experiencia, este 38% en conjunto, hace parte de una gran parte de personas demostrando
percepciones neutras y malas, quiere decir que hay aspectos fundamentales que estan generando
su insatisfaccion, debido a la funcionalidad de la pagina web, la calidad de atencion virtual o
falta de alcance y personalizacion en el contenido mostrado, esto implica un cliente que espera
mayor conexion y acercamiento por parte de la compaiiia para que su experiencia sea totalmente
positiva y no encuentre similitudes con otros establecimientos similares en base a su experiencia

digital.

Pregunta 12

Figura 15. Percepcion de influencia de compra del marketing digital

¢ Considera usted que el marketing digital
de Ktronix le ha incentivado a comprar o
visitar la tienda?

n Sj
= No




A pesar de observar varias tendencias al uso regular del marketing digital por la empresa
hasta el momento, en este caso, se detalla que sea como sea el impacto que tengan del marketing
para volver a comprar, una mayor parte de los encuestados, (68%), estan de acuerdo que el
recibimiento de cualquiera de las estrategias digitales les ha incentivado de alguna manera volver
a realizar sus compras o por lo menos a visitar la tienda. En esta grafica, los clientes aseguran
que a pesar del bajo impacto que han tenido del marketing digital les ha asegurado una
fidelizacion de compra a la mayoria de ellos por medio del contenido promocional e informativo,
quiere decir que el resultado final de fidelizar clientes por lo menos a corto plazo se esta

logrando en una mayoria porcentual.

Ahora bien, hay que resaltar que del otro lado se encuentra un 32%, esto significa que
sigue siendo una gran parte porcentual de personas que efectivamente comunican que el impacto
que les genera el marketing digital no les incentiva a comprar o visitar la tienda. Los clientes que
no les incentiva a comprar el marketing digital han indicado que no suelen observar promociones
de la compaiia o son muy poco relevantes para ellos. Esto implica una oportunidad de un
margen de mejora a probablemente aquellos clientes que como en los graficos anteriores
expresan estar menos expuestos a las campanas, con un bajo interés en los medios digitales que

utiliza, o incluso por el bajo valor presenciado en los mensajes recibidos por parte de la marca.

Pregunta 13

Figura 16. Percepcion de confianza y cercania con el cliente

¢ Considera que el marketing digital
utilizado por Ktronix genera confianzay
cercania con el cliente?

= Sj
= No




Ahora, como bien se ha mencionado a lo largo de esta investigacion no solo es importante
que el marketing digital incentive a realizar una compra o visitar la tienda, sino que mas
importante es aun, actualmente, asegurar por el mismo una conexion o fidelizacion de los
clientes, facilitando la repeticion de compras y un “enganche” que genere recomendaciones

masivas en los clientes.

Por lo tanto, teniendo esto en cuenta, se observa que cerca del 77% de los encuestados
han establecido que el marketing digital de Ktronix si establece cercania y confianza con el
cliente. Es un gran punto positivo, que muestra que no solo estd cumpliendo con el objetivo
promocional, sino que ademas de alguna manera les ha generado una conexién emocional con la

marca para seguir comprando mas veces.

Por otro lado, un 23% de los clientes, han considerado que el marketing digital utilizado
por la compafiia no les genera ninguna confianza o cercania. Sefiala que ain hay un grupo de
personas que bien podrian estar siendo excluidos o no obtienen la informacién adecuada o
relevante que ellos consideran, incluso puede deberse a como han indicado varios de ellos a un

impacto considerablemente excesivo en ambitos comerciales (Spam) o que no es de interés.
Pregunta 14

Figura 17. ; Por qué genera confianza y cercania?
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El anterior grafico, rescata algunas de las opiniones mas relevantes de las personas ante la
anterior pregunta y su decision tomada. En cuanto a la totalidad de las opiniones percibidas por
parte de los encuestados se han resumido por segmentos acerca de lo que se han expresado y

dando su razon de respuesta.

Empezando por el lado positivo, los clientes dicen que la comunicacion digital que han
mantenido con la empresa ha sido clara, segura y brinda confianza para seguir relacionandose
con la marca. Aparte a esto los usuarios cuentan que suelen mantener una comunicacion activa a
través de las redes sociales, correo y pagina web. Otros usuarios mas resaltaron la calidad del
contenido mencionando que las promociones que ensefian animan a comprar y les permite
conocer aun mas los productos. Los clientes muestran familiaridad con la marca relatando el
recorrido y el conocimiento de la marca. Esto sefiala que para muchos el marketing digital que

aplican si fortalece la relacion con el cliente.

Ahora, también existen opiniones neutras o mixtas, los clientes muestran disconformidad
en cuanto el alcance del marketing digital, pero aseguran que de igual fomenta a las compras que
han realizado, afirman en varias ocasiones que su publicidad es buena pero no les aparece lo
necesario como para motivarlos a dar ese paso siguiente de compra. Esto claramente hace parte
de la segmentacion anteriormente mencionada, es una situacion por tomar en cuenta y mejorar

para progresar en el funcionamiento de ventas.

Por ultimo, las opiniones negativas de los clientes en esta encuesta han expresado que la
publicidad suele ser muy invasiva con los clientes llegando a considerarse spam, predomina el
término, “invasivo”, en este tipo de opiniones. Finalmente, estin aquellas personas que han
expresado que simplemente no les ha llegado ningin tipo de publicidad, desconocian

plataformas digitales como las redes sociales, pagina web, aplicaciones, etc.

Las implicaciones que trae no utilizar un marketing digital confiable y cercano es que
para muchas personas se puede considerar como “spam” o “poco amigable” tal y como se ha
mencionado antes, si esta herramienta no posee alguna relacion con respecto al consumidor que
le llega la informacion es letal, ya que en este caso los consumidores suelen olvidar o dejar de
lado a empresas en las cuales ha interactuado de forma negativa y prefiere volver al sitio al cual

si le ha mantenido esa conexion directa. Por lo cual, se insiste en el uso de la personalizacion y



acercamiento al cliente de tal manera que la conexion se vuelva alin mejor y genere mas

preferencia por Ktronix.

SECCION 4: RELACION ENTRE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION

(Siguiendo objetivo especifico C)
Pregunta 15

Figura 18. Influencia del ambito digital en la preferencia de Ktronix
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Los resultados mas significativos de la encuesta se encuentran en un nivel intermedio,
donde el 40% han expresado que la influencia ha sido parcial para preferir esta marca sobre otras
similares y un 23% que han indicado que en verdad la influencia ha sido muy poca siguiendo
esta variable. De igual manera, se encuentra que hay clientes que si han manifestado que estos
esfuerzos digitales que realiza la empresa han hecho que lleguen a preferir esta marca sobre otras
del mercado. Finalmente, es importante resaltar el gran porcentaje que llega indicar que no ha
influido en ello, porque quiere decir que aquellos esfuerzos no estdn impactando en su totalidad a

los clientes.

Estos resultados lo que quieren ensefiar a la empresa es que, si bien estd teniendo un
impacto positivo en la preferencia ante sus competidores, no estd generando la suficiente
contundencia que deberian esperar para lograr una diferenciacion en el mercado. Sobre todo,

observando el hecho de que 60% de los encuestados se encuentra entre una influencia parcial y



muy poca, quiere expresar las estrategias digitales no estdn alcanzando el maximo brillo en
cuanto a fidelizacion. Ademas, teniendo en cuenta las personas a las que mencionan que no les
ha influido en ello supone que la presencia digital no estd por encima de su competencia y les

implica un gran riesgo .

Pregunta 16

Figura 19. Recomendacion del cliente a otros usuarios

¢ Recomendaria Ktronix a otras personas
por su experiencia con las plataformas
digitales y la atencidén que ha recibido?

= S
= No

Los resultados denotan una superioridad hacia el lado afirmativo, expresando que el 75%
de los encuestados, recomendarian Ktronix a otras personas teniendo en cuenta una variable muy
importante como la experiencia en plataformas y atenciébn que ha recibido. Esta es una
correlacion a la pregunta de la experiencia digital, que afirma que a pesar de encontrarse
mayoritariamente como buena y regular demuestra que las personas igualmente mantienen un
nivel de confianza lo suficientemente bueno como para recomendar este tipo de experiencia con
las demds personas. La mayoria de los clientes piensan que las interacciones digitales y de
atencion que ha mantenido con la empresa, aunque sea han cumplido con sus expectativas y

podrian recomendarse.

Asi mismo, no quiere decir que todos los encuestados estén de acuerdo en recomendarla,

ya que 25% han comentado que no recomendarian la marca bajo este aspecto. Este dato no debe



pasarse en alto ya que la voz a voz es uno de los principales medios de promocion y lealtad, por
lo que la observacion analitica de sus razones es de tomar en cuenta para aumentar este
porcentaje en futuras investigaciones. A continuacion, se mostraran varias de las opiniones de los

encuestados ante la razon de su respuesta de esta pregunta en general.

Pregunta 17

Figura 20. ;Por qué el cliente recomendaria a otras personas?
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Retomando la anterior pregunta e investigando mas a fondo acerca de su recomendacion,
se han tomado nuevamente las opiniones mas relevantes y se han segmentado por tipo de opinion
para tener un ambito mas completo de todas las notas a tomar en cuenta por parte de los clientes

ante esta pregunta.

Primeramente, desde el lado positivo, se encuentran las recomendaciones positivas donde
los usuarios han mencionado que es una pagina facil de usar, suele brindar informacion clara en
su mayoria y lo mejor posible. Mientras que, otras personas vuelven a destacar la seguridad y
confianza que tienen con la empresa y resaltan la rapidez del funcionamiento de las plataformas
digitales. Observan un gran esfuerzo por parte de los servicios digitales, mencionando su gran

trabajo y comunicacion.



Ahora, desde un punto de criterios mixtos o neutrales, en general los clientes profundizan
acerca de su preferencia por el punto fisico y revelan que su Unico interés siempre se ha
encontrado en el punto fisico, por lo que no podrian tomar alguna opinién valida en este caso.
Asi mismo, como hay personas que mencionan que no usan medios digitales o no les llama la

atencion acceder a los espacios virtuales de la empresa.

Para finalizar con las opiniones, a pesar de que muchos clientes han indicado la
seguridad, rapidez, buen contenido y atencion. Hay personas que comentan negativamente
expresando que la web suele ser confusa o dificil de entender, esto puede deberse a segmentos

como la edad y avance de la tecnologia.

De igual manera, se vuelve a resaltar el hecho de que hay usuarios indicando que la
publicidad suele invasiva, poco util, o con contenido que no es simplemente de interés para los
clientes. Para finalizar esta categoria de ideas negativas de recomendacion, este grupo de
personas dice no haber sentido presencia digital (alcance) o que simplemente no les ha aportado
mucho en sus compras. Seguir las recomendaciones es importante para que la empresa siga

creciendo y captando mayor fidelidad en sus clientes.

Pregunta 18

Figura 21. Presencia digital percibida

¢ Considera que la presencia digital de la
empresa le hace sentir mayor conexion o
fidelidad con la marca?
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Interpretando los resultados, encontramos nuevamente un gran hallazgo para la marca, ya
que se muestra que hasta un 81% de los clientes de acuerdo y totalmente de acuerdo en que esta
presencia digital les ha generado relacion o fidelidad con ella, reforzando la idea planteada hasta
el momento de que la empresa estd logrando un vinculo emocional con sus consumidores mas
alla de solo generar contenido de promocion o informacion como lo realizan muchas empresas

en el mercado.

En contraste, el 19% en total ha expresado que no les ha generado de ninguna manera una
conexion con la marca. A diferencia de la percepcion puntual acerca de confianza y cercania
analizada en la pregunta 13, lo que ensefia esta pregunta es que no solo es “amigable y relacional
el marketing digital”, sino que, ademas, toda su presencia digital tiene un impacto mas profundo

relacionado en la fidelizacion, favoreciendo a la lealtad y union a largo plazo.
SECCION 5: MEJORAS Y SUGERENCIAS (Siguiendo objetivo especifico D)

Pregunta 19

Figura 22. Canal digital por reforzar
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Los resultados evidencian que, el canal que mas debe reforzarse segun la muestra es la
aplicacion movil con 29 personas opinando esto, este resultado es un llamado de atencién claro

para la marca, sefialando que hay que mejorar esa experiencia movil que piden los usuarios, tanto



los encuestados como las opiniones de la aplicacion muchas se derivan en mencionar la lentitud
de la aplicacion, poca atencion al cliente, demora en la entrega de los productos e incluso fallas

con el rastreo de los envios.

El canal que le sigue es la pagina web, con 22 personas votando por esta opcidn, en
donde ya se han expresado muchas de las opiniones de este medio de compra y promocion. En su
mayoria, referidas a la poca informacion que tienen de la misma y falta de personalizacion para
lograr una diferencia superior con respecto a otras marcas que conocen del mercado y poder
aumentar ese porcentaje de clientes importantes que suele comprar en linea por este tipo de

plataformas.

Por ultimo, de manera equilibrada, se comparten con 18 personas los canales de redes
sociales y atencion virtual, donde los clientes perciben que pueden mejorarse mayormente cada

uno de los canales digitales que ofrece el entorno digital de Ktronix.

Pregunta 20

Figura 23. Sugerencias para mejorar la comunicacion digital o el contenido de Ktronix
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Finalizando esta encuesta, amablemente se le ha pedido a esta muestra de clientes de la
empresa que se expresaran y revelaran diferentes tipos de sugerencias por hacer por la empresa
para mejorar la comunicacion digital y contenido de Ktronix. Ante esta pregunta, los encuestados
han manifestado multiplemente que deben incrementar la publicidad y anuncios digitales, pero
sobre todo advierten que sean llamativos para los espectadores ya que no les ha incentivado

muchas veces a comprar.

Otras de las mas repetidas, hacen referencia a la necesidad de reformar la plataforma de
tal manera que sea mas intuitiva, clara y con buen funcionamiento, en especial en la aplicacion
movil que emplean que es la mds mencionada en cuanto a fallos que tiene su funcionamiento y

problemas de comunicacion.

Se rescatan comentarios donde incluyen términos como, “Mayores descuentos”,
“Mayores planes de fidelizacion”, “ofertas llamativas”, quiere decir que los compradores esperan
una estrategia digital que sea mas personalizada y con mayores atractivos de compra. Como bien
se ha resaltado, el propdsito no solo debe enfocarse en frecuencia de promocion sino de

informacion convincente que establezca incentivacion y relacion con el cliente a largo plazo.

Otras sugerencias estan enfocadas en mejorar la interaccion en sus plataformas digitales,
la rdpida respuesta, el tono de atencion y mejorar el seguimiento en la atencion virtual y
problemas que tengan los clientes al momento de comunicarse con la compaiiia. Por Gltimo, pero
no menos importante es importante destacar tipos de comentarios como “referencias de uso”
“videos explicativos” y “sugerencias sobre productos”, son términos demasiado importantes hoy
en dia ya que no solo hacen gran parte del acompafnamiento al usuario sino que es uno de los
principales temas a considerar en este ambiente digital para una empresa vendedora de
productos, ya que genera una confianza con el cliente generando una fidelizacion a largo plazo,
son detalles importantes que no muchas empresas toman en cuenta y generan relevancia asi

como se observan en este tipo de comentarios.
TABLAS CRUZADAS

A continuacion, se realizardn los cruces entre las respuestas dadas por los encuestados
para seguir con mayor detenimiento el objetivo de la investigacion y determinar andlisis mas

especificos.



Tabla cruzada 1

Tabla 1. Frecuencia de compra vs. Percepcion de influencia de compra del marketing digital

Tabla cruzada 5. Frecuencia de compra en Ktronix:*12. ; Considera usted que el marketing digital de
Ktronix le ha incentivado a comprar o viitar la tienda?
12. Considera usted que el
marketing digital de Ktronix le ha
incentivado a comprar o vittar la

tienda?
Si No Total
5 Frecugncia de compra Unavez al mes o mas Recuento 5 1 6
en Kironix: % dentro de 5. Frecuencia 83.3% 16.7%  100.0%
de compra en Ktronix:
Cada 2-3 meses Recuento 12 3 15
% dentro de 5. Frecuencia 80.0% 20.0% 100.0%
de compra en Ktronix:
1-2 veces al afio Recuento 27 9 36
% dentro de 5. Frecuencia 75.0% 25.0% 100.0%
de compra en Ktronix:
Rara vez al afio Recuento 15 15 30
% dentro de 5. Frecuencia 50.0% 50.0% 100.0%
de compra en Ktronix:
Total Recuento 59 28 87
% dentro de 5. Frecuencia 67.8% 32.2% 100.0%

de compra en Kironix:

En esta tabla se encuentra que, efectivamente, la frecuencia de compra que tengan los
clientes en la empresa estd influenciada por el marketing digital, ya que se observa que en cuanto
menos compre el cliente, su percepcion en cuanto a incentivacion de compra también disminuye.
Este factor es de suma importancia, ya que la frecuencia de compra no siempre quiere decir que
sea gracias al marketing digital. Sin embargo, en este caso puntual al realizar este cruce se
observa que si que tiene que ver el uso de estas estrategias para que los clientes lleguen a realizar

sus compras dentro del lugar.

A pesar de observar el impacto positivo del marketing digital en la incentivacion de
compra, si se detalla la frecuencia de compra, y volviendo al analisis anterior, se evidencia que la
frecuencia de compra es muy baja en los clientes. Esto solo suma que, si se mejora el uso del
marketing digital va a mejorar la frecuencia de compra por parte de los clientes que, asi como se

presencia es un indicador fundamental en incrementar las compras de los individuos.

Tabla cruzada 2



Tabla 2. Frecuencia de informacion digital vs. Percepcion de confianza y cercania con el cliente

Tabla cruzada 8. ;. Con qué frecuencia recibe informacion digital de Ktronix?-13. i Considera que
el marketing digital utilizado por Ktronix genera confianza y cercania con el cliente?
13. sConsidera que =1 marketing
digital utilizado por Ktronix
genera confi aycercania con

el cliente?
Si Mo Total
8. iCon qué frecuencia Frecuentamentsa Recuanto *) 1] 9
recibe "1]'0‘;'“3'-"0"1 digital % dentro de 8. ;Con queé 100.0% 0.0% 100.0%
de Ktronix frecuencia recibe
informacion digital de
Kironix?
Ocasionalmente Recuento 34 4 38
% dentro de 8. ¢ Con qué 89.5% 10.5% 100.0%
frecuencia recibe
informacidn digital de
Kironix?
Rara vez Recuento 19 6 25
% dentro de 8. i Con que 76.0% 24.0% 100.0%
frecuencia recibe
informacidn digital de
Kironix?
MNunca Recuento 5 10 15
% dentro de 8. iCon qué 33.3% 66.7% 100.0%
frecuencia recibe
informacion digital de
Kironix?
Total Recuento 67 20 a7
% dentro de 8. ;Con qué 77.0% 23.0% 100.0%

frecuencia recibe
informacidn digital de
Kironix?

Los clientes que reciben informacion digital, frecuentemente, el 100% han mencionado
que el marketing digital si les genera cierta confianza y cercania con la marca. Aquellos que
marcaron ocasionalmente también mantienen un importante porcentaje afirmativo con un 89.5%,
a los que rara vez les han llegado informacion disminuye el porcentaje del “si” al 76% y para la
variable nunca se da lo contrario en la respuesta donde el 66.7% los encuestados refiere que el

marketing digital no genera ningun tipo de confianza o cercania con ellos.

Estos resultados confirman dos de las teorias y objetivos mencionados en la tesis: A
mayor exposicion del contenido digital, mas cercania con el cliente, evitando la publicidad
invasiva y poco relevante. Este hallazgo respalda directamente el objetivo de la tesis, revelando
que los esfuerzos digitales realizados por una empresa si tienen impacto en la fidelizacion y
retencion de los compradores, de tal manera que mejorar los canales con las observaciones

anteriores podrd generar mejores resultados.
Tabla cruzada 3

Tabla 3. Canales digitales de promocion vs. Influencia del ambito digital en la preferencia de

Ktronix



Tabla cruzada 7. ¢ Por cuales canales digitales ha visto promociones o informaciéon de Ktronix? (Marque todos los que apliquen).*14.
iConsidera que los esfuerzos digitales de Ktronix han influido en que usted prefiera esta marca sobre otras?

14. cConsidera que los esfuerzos digitales de Ktronix han influido en
que usted prefiera esta marca sobre otras?

No ha influido

Parcialmente Muy poco en ello Total
7. ¢Por cudles canales Rades sociales Recuento 6 18 8 5 37
digitales ha visto (Instagram, Facebook, etc.) o gentro de 7 ¢Por cuales 16.2% 48.6% 21.6% 13.5% 100.0%
promociones o canales digitales ha visto
informacién de Ktronix? promociones o
(Marque todos los que informacién de Ktronix?
apliquen) (Marque todos los que
apliquen)
Pagina web Recuento 4 8 2 0 14
% dentro de 7. (Por cudles 28.6% 571% 14.3% 0.0% 100.0%
canales digitales ha visto
promociones o
Informacion de Ktronix?
(Marque todos los que
apliquen)
Publicidad por correo Recuento 1 1 1 2 5
elactrénico % dentro de 7. ¢ Por cudles 20.0% 20.0% 20.0% 40.0% 100.0%
canales digitales ha visto
promociones o
informacién da Ktronix?
(Marque todos los que
apliquen)
Anuncios en Google o Recuento 4 7 4 0 15
YouTube 9% dentro de 7. (Por cudles 26.7% 46.7% 26.7% 0.0% 100.0%
canales digitales ha visto
promociones o
informacion de Ktronix?
(Marque todos los que
apliquen)
No he visto promociones Recuento 1 1 5 9 16
digitales % dentro de 7. (Por cudles 6.3% 6.3% 31.3% 56.3% 100.0%
canales digitales ha visto
promociones o
informacién de Ktronix?
(Marque todos los que
apliquen)
Total Recuento 16 35 20 16 87
% dentro de 7. (Por cuales 18.4% 40.2% 23.0% 18.4% 100.0%

canales digitales ha visto
promociones o
informacién de Ktronix?
(Marque todos los que
apliquen)

En este caso, las redes sociales no son solo el canal donde mas han visto promocion los
usuarios, sino que, ademads, es el canal que tiene mayor tipo de influencia positiva, con
aproximadamente 65 % de las personas manifestando que su impacto es parcialmente o muy
positivo para lograr una fidelizacién continua, que le hace preferir esta marca sobre las otras ya

constituidas del mercado.

La captacion de la pagina web también es un canal muy influyente, ya que mas del 85 %
de personas, al igual que las redes sociales, lo estan escogiendo como un canal de promocion que
les ha permitido comprar en los espacios virtuales o fisicos por encima de otros establecimientos
similares. Es el canal de promocién que méas anima a comprar a las personas y a hacer

seguimiento de los precios, productos, ofertas, etc.

Por otro lado, las personas que han visto promociones o correos informativos por correo
electronico sorprenden mencionando lo poco que les ha influido en preferir a la marca,
encontrandose en categorias equitativas jerarquizando el “muy poco”, o incluso de peor manera,
aquellos que indican que no ha influido en ello, ya que sugiere otra vez un cambio dentro de su

funcionamiento.



Todos los tipos de anuncios en sitios web como YouTube, Google, u otros, también
muestran una gran aceptacion de los canales como influyentes a preferencia, pero a diferencia de
la pagina web se destaca el hecho de encontrar con gran porcentaje la variable, “muy poca”,
prestando atencidon a variables nuevamente de segmentacion y personalizacion que ya se han

mencionado en la investigacion.

Como era de esperarse, la ultima variable “no he visto promociones digitales” no tiende a
tener influencia en la preferencia, o si la tiene, es muy poca por algunas personas que han
indicado que alguna que otra vez han visto promociones, esta es la razon de respuesta ante este

cruce de tablas de las preguntas acordadas.

Nuevamente, se piensa la necesidad de plantear a la marca reforzar la presencia digital
para llegar a aquellos segmentos, (en gran parte mayores de edad), y generar mas preferencia de

ellos ante la competencia que viven para asi tener mas éxito en el mercado.
Tabla cruzada 4

Tabla 4. Calificacion de la experiencia digital vs. Recomendacion del cliente a otros usuarios

Tabla cruzada 11. ; Como califica la experiencia digital que ofrece Ktronix (navegacion por
web, redes sociales, atencion virtual)?*15. . Recomendaria Ktronix a otras personas por su
experiencia con las plataformas digitales y la atencion que ha recibido?

15. éRecomendaria Ktronix a
otras personas por su
experiencia con las plataformas
digitales y la atencién que ha
recibido?
Si No Total

11. ¢Como califica la Excelente Recuento 7 1 8

gxpariancisolglialguie ;- % dentro de 11. ¢Cémo 87.5% 12.5% 100.0%

ofrece Ktronix (navegacion califica la experiencia

por web, redes sociales, digital que ofrece Ktronix

atencion virtuah? (navegacién por web,
redes sociales, atencion
virtual)?

Buena Recuento 41 5 46
% dentro de 11. ;Cémo 89.1% 10.9% 100.0%
califica la experiencia
digital que ofrece Ktronix
(navegacién por web,
redes sociales, atencion
virtual)?

Regular Recuento 16 10 26
2% dentro de 11. ;,Cémo 61.5% 38.5% 100.0%
califica la experiencia
digital que ofrece Ktronix
(navegacion por web,
redes sociales, atencion
virtual)?

Mala Recuento 1 =] 7
% dentrode 11. ;Cémo 14.3% 85.7% 100.0%
califica la experiencia
digital que ofrece Ktronix
(navegacion por web,
redes sociales, atencién
virtual)?

Total Recuento 65 22 87
% dentro de 11. sCémo 74.7% 25.3% 100.0%
califica la experiencia
digital que ofrece Ktronix
(navegacién por web,
redes sociales, atencion
virtual)?




Empezando por el lado favorable de la empresa, donde se incluyen las variables
“excelente” y “buena”, se puede ver que es donde se ve el mejor porcentaje en cuanto a la
recomendacion de la experiencia digital de Ktronix. Mientras que, cuando la experiencia va
empeorando se puede ver que la recomendacién va bajando, por ende, este tipo de gestion es
importante para mejorar la voz a voz de los clientes y seguir captando mas consumidores para el

lugar.

Ahora, es bueno detallar en este tipo de tabla que, si bien el orden de satisfaccion
correlacionado a la recomendacion se encuentra en descendencia, es muy relevante denotar que,
aunque la mayoria de las personas al tener una experiencia “buena” y “regular”, estan de igual
manera en su mayoria recomendando a Ktronix, a pesar de que encuentren muy neutra su
opiniébn o con algo por mejorar por la empresa. Este tipo de cruces ayuda a determinar
precisamente que tan bien se encuentra actuando el marketing digital ante a variables como la

experiencia digital que ofrece la empresa.

Tabla cruzada 5

Tabla 5. Presencia digital percibida vs. Uso del programa de fidelizacion

Tabla cruzada 16. ; Considera que la presencia digital de la empresa le hace sentir mayor conexion o
fidelidad con la marca?*10. ;¢ Ha utilizado el programa de fidelizacion (puntos, descuentos, etc.) de
Ktronix?

10. ¢Ha utilizado =1 programa de
fidelizacion (puntos, descuentos,
etc.) de Ktronix?
Si No Total
16. ¢Considera que la Totalmente de acuerdo Recusnto 11 14 25
presencia digital de la % dentro de 16. 44.0% 56.0% 100.0%
empresa le hace sentir iConsidera que la
mayor conexion o fidelidad presencia digital de la
conla marca? empresa le hace sentir
mayor conexion o fidelidad
con la marca?
De acuerdo Recuento 14 31 45
% dentro de 16. 31.1% 68.9% 100.0%
scConsidera que |la
presencia digital de la
empresa le hace sentir
mayor conexion o fidelidad
con la marca?

En desacuerdo Recuento 3 10 13

% dentro de 16 23.1% 76.9% 100.0%
sConsidera que |1a
presencia digital de la

empresa le hace sentir
mayor conexién o fidelidad
con la marca?

Totaimente en desacuerdo Recuento 1 3 4
% dentro de 16. 25.0% 75.0% 100.0%
cConsidera que la
presencia digital de Ia
empresa le hace sentir
mayor conexion o fidelidad
con la marca?

Total Recuento 29 58 87
% dentro de 16 33.3% 66.7% 100.0%
scConsidera que |la
presencia digital de Ia
empresa le hace sentir
mayor conexion o fidelidad
con la marca?




Antes de empezar con los analisis de cada variable, hay que destacar el bajo uso que tiene
el programa de fidelizacion, sin importar la fidelidad que tenga la persona con la marca teniendo
en cuenta su presencia digital. Hay que tener en cuenta, en este caso, que se relaciona la variable
del ambito digital, entonces es importante fortalecer este tipo de programas que ingresa la
empresa, no solo para seguir aumentando la presencia digital, sino mejorar con el tiempo como

bien se menciona, la fidelidad con la compaiia.

Después de mencionar lo anterior, se puede ver que, aquellos que se sienten totalmente de
acuerdo en que la presencia digital les ha mejorado la fidelidad con la empresa han utilizado el
programa de fidelizacion el 44%, de aquellos que se encuentran de acuerdo solo 31,1% han

utilizado el programa.

Disminuyendo el uso del programa y demostrando la discordancia que tienen los clientes
con respecto a la influencia de la presencia digital de la empresa, se puede analizar que aquellos
que se encuentran en desacuerdo, solo el 23,1% ha llegado a utilizar los programas de
fidelizacion que ofrece la empresa. Finalizando, los que no han sentido ningtn tipo de conexion
gracias a su presencia digital, tan solo 1 persona o el 25%, han usado el programa ofrecido por la

marca a sus consumidores.

Es importante aclarar bajo este cruce que, el programa de fidelizacion hace parte de la
presencia digital del establecimiento ya que a pesar de que puede redimirse también en tienda
fisica, todo aquello dedicado a su promocion, acceso a toda la informacion de los programas y
finalmente el seguimiento que se puede realizar dentro de las plataformas digitales, hace que se

vuelva parte fundamental de esta estrategia digital que sigue Ktronix.

Tabla cruzada 6

Tabla 6. Canal de compra mas utilizado vs. Canal digital por reforzar



Tabla cruzada 6. Canal de compra mas utilizado:*17. ; Qué canal digital usted considera que deberia reforzar mas Ktronix?

17. ¢ Qué canal digital usted considera que deberia reforzar mas

Ktronix?
Aplicacion Redes
Pagina web movil sociales Atencionvirtual ~ Total

6.Canal de compramas  Tiendafisica Recuento 16 15 11 13 55

utilizado: % dentro de 6. Canal de 20.1% 27.3% 20.0% 236%  100.0%
compra mas utilizado:

Pagina web Recuento 4 8 3 2 17

% dentro de 6. Canal de 23.5% 471% 176% 118%  100.0%
compra mas utilizado:

Aplicacion movil Recuento 0 3 2 2 7

% dentro de 6. Canal de 0.0% 42.9% 28.6% 286%  100.0%
compra mas utilizado;

Combinacion de varios Recuento 2 3 2 1 8

tanales % dentro de 6. Canal de 25.0% 37.5% 25.0% 125%  100.0%
compra mas utilizado;

Total Recugnto 22 29 18 18 87

% dentro de 6. Canal de 25.3% 33.3% 20.7% 207%  100.0%

compra mas utilizado:

Del grupo de personas que suele utilizar mas veces el canal fisico, esta de acuerdo por
mayoria, que el canal digital a reforzar tiene que ser la pagina web seguido de la aplicacion
moévil. Ahora de las personas que mas utilizan la pagina web, votan que el canal a reforzar
deberia la aplicacion movil y la pagina web. Finalizando, se encuentra que las mismas personas
que utilizan mas la aplicacién movil votan en que tiene que mejorarse la misma aplicacion, y
para aquellos que suelen utilizar todos los canales en conjunto al realizar diferentes compras
concluyen que tanto la aplicacidon moévil, como las redes sociales y su atencion virtual hay que

mejorarlos.

Lo que se destaca de este cruce de tablas, es que todos los que utilizan cualquiera de los
canales, concluyen en que el canal digital a reforzar es la aplicacion y la pagina web en donde se
vuelve a mencionar comentarios que se han expresado dentro de su utilizacion, como la lentitud
la misma, la poca funcionalidad y problemas con productos al momento de comprar, falta de

personalizacion, publicidad, etc.

Tabla cruzada 7

Tabla 7. Estrategia digital mas util vs. Presencia digital percibida



Tabla cruzada 9. ;Qué tipo de estrategia digital le ha parecido mas Gtil o llamativa por parte de Ktronix?*16. . Considera que la
presencia digital de la empresa le hace sentir mayor conexion o fidelidad con la marca?
16. ;Considera que la presencia digital de la empresa le hace sentir
mayor conexion o fidelidad con la marca?
Totalmente de Totalmente en
acuerdo De acuerdo En desacuerdo desacuerdo Total

9. ¢Que tipo de estrategia Promociones y descuentos Recuento 8 24 4 1 37
digital le ha parecido mas % dentro de 9. ;Qué tipo 21.6% 64.9% 10.8% 27%  100.0%
atil o llamativa por parte de de estrategia digital e ha
Ktronix? parecido mas atil o

llamativa por parte de

Ktronix?

La implementacion de la Recuento 1 4 1 0 6

pagiswab % dentro de 9. ¢Qué tipo 16.7% 66.7% 16.7% 0.0%  100.0%
de estrategia digital le ha
parecido mas otil o
llamativa por parte de
Ktronix?

Planes de fidelizacion Recuento 8 5 3 0 16

{8dUbS) % dentro de 9. (Qué tipo 50.0% 31.3% 18.8% 00%  100.0%
de estrategia digital Ie ha
parecido mas util o
llamativa por parte de
Ktronix?

Concursos y sorteos Recuento 7 7 3 1 18
% dentro de 9. ;Que tipo 38.9% 38.9% 16.7% 5.6% 100.0%
de estrategia digital le ha
parecido mas util o
llamativa por parte de
Kironix?

Ninguna Recuento 1 S 2 2 10
% dentro de 9. ;Qué tipo 10.0% 50.0% 20.0% 20.0% 100.0%
de estrategia digital Ie ha
parecido mas util o
Ilamativa por parte de
Ktronix?

Total Recuento 25 45 13 4 87
% dentro de 9. ,Que tipo 28.7% 51.7% 14.9% 4.6% 100.0%
de estrategia digital le ha
parecido mas util o
llamativa por parte de
Kironix?

Quienes han identificado a los promociones y descuentos como la estrategia mas util o
llamativa, en su mayor parte, se encuentran totalmente de acuerdo o de acuerdo en que la
presencia digital les genera fidelidad con la marca. En la perspectiva de los que percibieron que
eran mas llamativos los planes de fidelizacién o concursos y sorteos, también demuestran una
actitud positiva ante la presencia digital, encontrdndose la mayoria porcentual entre los que estan
totalmente de acuerdo y de acuerdo. Efectivamente, hacen parte de la mayor relacion con este
cruce, ya que son estrategias digitales enfocadas en la fidelizacién la diferenciacion de la

competencia por lo que los resultados son favorables para la empresa.

Finalmente, por la parte mas baja, se obtienen respuestas neutras como la indicacion de la
pagina web que, aunque sea la estrategia menos votada, las personas han considerado que este
ambito les ha generado alguna conexion o fidelidad con la marca, por lo que se vuelve un gran
aspecto a valorar. Se resalta que, los que han elegido que ninguna de las estrategias les parece
llamativas en consecuencia ensefian una correlacion directa a ubicarse en varios de los niveles

mas bajos en conexion y fidelidad.



7.2 Perfil comun del consumidor digital

A continuacion, se presentara de forma concreta, segun los hallazgos, el perfil del tipo de
cliente ideal para la empresa Ktronix S.A sede Tunja. Esto se realizard teniendo en cuenta los
resultados obtenidos desde la encuesta realizada anteriormente, tomando en posesion una
muestra de 87 personas, en donde todos han manifestados ser clientes de la empresa Ktronix. Por
lo que, el seguimiento de este perfil comun es clave para seguir aplicando estrategias digitales y
que estas realmente puedan surtir efecto en los comportamientos de compra, habitos de compra y

aumentar la fidelizacion de los compradores.

7.2.1 Perfil demografico

El grupo de edad que predomina en su perfil, son aquellas personas que se encuentran en
el rango de edad entre 18-30 afos, es el grupo mas grande consumidor de las plataformas
digitales. Al igual que el rango encontrado entre 31-40 afios, demostrando la jerarquia de
participantes jovenes adultos. El género del consumidor comin estd compuesto en su mayoria

por el género femenino con un 56% y con una participacion mas baja de los hombres del 44%.

Los estratos mas reincidentes de los clientes estan entre el estrato 3 y 4, con una menor
presencia de los estratos altos y bajos. Esto es una demostracion de que el perfil comin también
se encuentra en una persona con capacidad de compra moderada, acceso basico a medios
digitales y estd en busca de promociones para poder realizar sus pagos en el establecimiento bien

sea fisico o virtual.

7.2.2 Perfil comprador

A pesar de todos haber indicado ser clientes del lugar, se observa un tipo de cliente que
suele realizar sus compras con una baja frecuencia, en donde 41% de ellos compran entre 1 a 2
veces por afio y un 35% que compra muy rara vez al afio si se da la ocasion. La baja frecuencia,
enfrenta un reto relacionado con la fidelizacion y el fortalecimiento de las estrategias digitales

implementadas.

El perfil comprador, también se destaca por ser personas que suelen comprar en el lugar

fisico de compra, igualmente existen otras pocas personas que utilizan canales de compra como



la pagina web o aplicacion movil. Esto enseiia que el cliente comtiin no conoce en su mayoria los
canales digitales, o simplemente, no les interesa o no han tenido una buena experiencia de

compra en algunos de estos espacios virtuales.

7.2.3 Perfil digital

El cliente comun de la empresa considera que la experiencia digital que ha tenido con la
empresa es buena, pero de igual manera, siente que se puede mejorar varias cosas para mejorar
su experiencia. En su mayoria, el cliente comun estd recibiendo promociones por las redes
sociales o en anuncios en sitios como Google o YouTube. El comprador comunica que solo
ocasionalmente recibe informacion digital, expresando que no es tan constante el contacto con la

empresa y hay ambitos por mejorar.

Por otro lado, el foco se encuentra en las estrategias, donde ha indicado que las
estrategias mas llamativas son los promociones y descuentos, pero destaca los concursos y

sorteos y por encima a todo, los planes de fidelizacion.

7.2.4 Perfil fidelizado

Aunque su cliente general no suele utilizar el programa de fidelizacion, un aspecto
positivo a resaltar es que generalmente considera que el marketing digital utilizado por la
empresa le llega a generar un sentimiento de conexidn y cercania, e incluso, en su mayoria de
veces, le ha incentivado a comprar o visitar la tienda. Este cliente tiene una gran incentivacion

para llegar a recomendar la empresa en base a su experiencia con las plataformas digitales.

Este comprador general suele expresar que, gracias a la presencia digital que ha
demostrado la empresa, le ha ayudado en gran manera a generar conexion y fidelidad con la
marca, lo que se expresa como una relacion directa entre la influencia digital y el seguimiento de
la empresa con el consumidor. El perfil general presenta una gran oportunidad para mejorar este
tipo de relacion, identificando estrategias mas llamativas, creativas y personalizadas. Empezar a
emplear y desarrollar la mejor utilizacion de la atencion virtual, la publicidad constante y
funcional y la creacidon de campaias con incentivacion de compra y participacion clave en los

planes de fidelizacion.



7.3 Analisis FODA del marketing digital

En este analisis, se podra identificar los principales factores internos como las fortalezas y

debilidades y los factores externos como las oportunidades y amenazas que tiene la compaiiia.

Para ello, se ha tomado en base a la encuesta realizada a una muestra de clientes, es un analisis

importante antes de entrar en la discusion final, en este apartado se relacionardn los factores mas

relevantes para valorar por la empresa.

7.3.1 Fortalezas

La percepcion digital en general es positiva:

Para empezar con las fortalezas, se destaca en principio la percepcion positiva que
tienen los clientes de la presencia digital de Ktronix, en donde 71% de los encuestados
llegan a considerar que el marketing utilizado les ha generado una mayor conexion y
fidelidad con la marca. Ademas, 75% de los clientes han mencionado que recomendarian

sin ningun tipo de duda la empresa en base a esta experiencia digital.
La confianza con la marca es muy grande:

77% de los participantes han expresado en reiteradas veces que, si bien algunos no
han aprobado en mayor medida el marketing o las estrategias digitales, la confianza que
tienen con la marca es tan grande que suelen realizar sus compras en el establecimiento
simplemente por esta variable. En pocas palabras, significa que gran parte de ellos se
sienten fidelizados con la empresa solo por su existencia empresarial, es otro llamado de

atencion en incrementar la participacion en planes de fidelizacion.
La utilizacion de los canales se cumple:

Los clientes a pesar de mostrar diversidad en cuanto a su uso, se ha observado un
total conocimiento de ellos, a pesar de que unos sean mas conocidos o llamativos como
las redes sociales con 44,8% o anuncios web 33.8%, se denotan que todos los canales que
ofrece la empresa son utilizados o han cumplido su funcién de promocion y generacion

de contenido para llegar a la mayor cantidad de usuarios posibles.



e La efectividad de los planes de fidelizacion:

Aproximadamente 60% de los clientes encuestados han mencionado que los
esfuerzos digitales que realiza la empresa les ha hecho preferir esta marca sobre otras. Es
de suma importancia resaltar la apreciacion al uso de las diferentes estrategias digitales
para fidelizar a los clientes. Se sugiere y se quiere motivar a la empresa a seguir
demostrando este tipo de iniciativas que a pesar de los estilos de vidas o aspectos
demograficos que lleven las personas, asi como han expresado, les ha hecho incrementar
la relacion y despertar los sentimientos de compra con la organizacion hasta a un 68% de

los encuestados.

7.3.2 Debilidades

e FEl cuidado de los medios digitales:

Como ya se ha visto en las sugerencias descritas por los clientes, las estrategias no
son sumamente positivas o con un funcionamiento que genere la mayor satisfaccion en
las personas, ya que hay varios detalles por mejorar o hasta incluso cambiar, esto es
necesario para siempre hacer caso a los compradores y mantener una fidelidad con ellos

para que no prefieran otras marcas que de pronto si le satisfacen este tipo de necesidades.
e La frecuencia de compra es baja:

La compra es demasiada baja, ya que la mayor parte de los encuestados han
expresado que suelen comprar solo entre 1 a 2 veces al afio (41%) o incluso rara vez al
afo (35%), esto es otro indicador que ensefia la baja fidelizacion a los compradores que

suelen llegar a la empresa en cualquier momento.
e La preferencia del canal de compra

Un aspecto alarmante por considerar es que la presencia de personas que suelen
hacer las compras es generalmente en el establecimiento fisico, si bien, antes en las
fortalezas se ha elogiado el uso de todos los canales se vuelve a reincidir en la gran
cantidad de personas que ain compra por el canal fisico, (hasta el 70%), desconociendo
los canales virtuales de compra o simplemente demostrando un desinterés al utilizar

alguno de estos otros canales.



La utilizacion de los planes de fidelizacion

Aunque se aprecia que la implementacion de los programas de fidelizacion es
importarte, por supuesto, hay que intentar que los clientes accedan a estos, ya que, a pesar
de la aplicabilidad de todas estas estrategias, muy pocas personas, (tan solo 29 de 87
personas) en verdad usan el programa de fidelizacion en general, estan perdiendo en gran
valor la lealtad de clientes que tal vez llegan a desconocer de este tipo de beneficios a los

cuales pueden acceder.

7.3.3 Amenazas

La alta competencia del mercado digital:

Como bien se sabe, existen muchas empresas actualmente que ya ejercen el
comercio electrénico con el mismo propdsito que es generar estrategias digitales que
logren captar y retener a los consumidores. Las potenciales amenazas se traducen en otros
negocios que cuenten con este sistema virtual y capaz lleguen a interesar mas a clientes

que podria haber tenido Ktronix, sino incrementa la efectividad del uso de sus estrategias.
La saturacion digital:

Ya estd demostrado que la saturacion digital es uno de los problemas que algunos
de los clientes (23%) han llegado a manifestar dentro de la encuesta y también en general
con cualquier organizacion, es una de las mas grandes amenazas hoy en dia en las
compaiias y muchas veces no se les presta atencion, por lo que hay que cuidar caer en la

saturacion de publicidad y hacer un buen uso del marketing digital.
Costos excesivos o sin valor:

Asi como se comunicéd durante toda la investigacion y como se ha visto en los
resultados, el estudio previo de las estrategias de digitales hay que considerarlo, ya que
puede ocurrir que se encuentren costos que son excesivos para emplear o simplemente no
tienen ningln tipo de valor realizarlos, ya que asi como han expresado los encuestados
73% solo recibe informacion ocasionalmente o muy rara vez o incluso 17% que
directamente nunca han recibido informacion digital, esto expresa que no estan teniendo

el alcance esperado en su andlisis de mercado.



El cambio constante del comportamiento del consumidor:

Las estrategias digitales deben ser constantemente renovadas y lo ensefia este
ultimo estudio, ya que los intereses y las necesidades de las personas cambian con el
tiempo, hay que adaptarse cada vez mds al entorno digital actual y utilizar las
herramientas digitales mas precisas que aseguren la conexidon con la persona que va a

interactuar con la organizacion, para evitar que solo se fidelice con su competencia.

7.3.4 Oportunidades

Incremento de la presencia digital

Una gran oportunidad y mas aun teniendo en cuenta las amenazas es aumentando
la publicidad y contenido promocional en canales informativos como lo son las redes
sociales y anuncios en sitios web, ya que son los canales mds vistos por los encuestados
(78%), ademas es una fortaleza que hay que aprovechar para mejorar la captacion de

clientes sin descuidar a los demaés canales, por supuesto.
Reincorporar canales no tan utilizados:

Es momento de reincorporar los canales que no son utilizados, o muy poco, como
la aplicacion movil en el canal de compra donde solo 7 de las 87 personas indican
utilizarlo, o de promocién, como los correos electrénicos donde solo a 10 personas les
suele llegar el contenido digital de Ktronix. Luego de detallar su mejoramiento, es
momento de mejorar el alcance, de igual manera, de sus campanas digitales para que sean
impactadas a todos por igual y no dejar ningun canal sin utilizar, o por lo menos, sin tanta

diferencia uno del otro.
Estudiar las estrategias digitales:

El apartado de “estrategias que considera mas llamativas” se considera como un
punto muy fuerte a analizar, ya que son los mismos consumidores los que expresan cuales
son las mejores estrategias que estd aplicando la empresa, como las promociones y planes
de fidelizacion. Asi mismo, cuales no son tan buenas tenerlas en cuenta o que
simplemente hay que mejorar, como la pagina web (7% llamativa para los clientes). Es

importante para considerar puntos fuertes de la organizacion y generar mayor efectividad.



e Mejorar visibilidad ante el pablico:

Para llegar a un mayor publico es fundamental generar también estrategias
enfocadas en la visibilidad, para esto existen otras mas, pero actualmente relacionado a lo
digital se pueden considerar varias empresas con enfoque en marketing o incluso
actualmente varios creadores de contenido que pueden trabajar junto a la empresa para

mejorar también la confiabilidad y el contenido especifico.

7.4 Discusion final

A partir de los resultados obtenidos anteriormente se puede generar una relacion directa
entre las teorias y conceptos establecidos en el marco teodrico y la perspectiva final de los clientes
de la empresa Ktronix S.A en la utilizacion del marketing digital. Asi como lo menciona
Velazquez (2023), el proposito fundamental del marketing digital no se encuentra en maximizar
las ventas y la promocion de los productos, sino que, se enfoca principalmente en ofrecer valor al
cliente. En este caso, siguiendo esta teoria se demuestra que la empresa esta empleando de
manera funcional y efectiva la herramienta del marketing digital, ya que de manera general en la
encuesta se han encontrado altos porcentajes en cuanto a recomendacion, confianza y cercania,

demostrando una gran consolidacion del vinculo entre la empresa y el consumidor.

Ahora, segun lo sefalado en Pingback (2020) una de las diferencias principales entre el
marketing digital y tradicional radica en que el marketing digital actualmente debe ser una
herramienta esencial en cualquier empresa, ya que permite establecer una interaccion digital
generando relaciones mas directas y duraderas con el cliente. Este propdsito se ve reflejado al
momento que los clientes responden la encuesta, donde se destaca que mas del 80% de los
encuestados manifiestan que gracias a la presencia digital de la empresa sienten mayor fidelidad
por Ktronix que por otra marca que conozcan, lo que sugiere que hay que seguir mejorando este

ambito digital.

Por otro lado, en los resultados se encuentra relacionada la teoria del marketing digital de
las 4F de Selman. El “flujo” se encuentra representado en el trafico e interés que se observa que
hay en todos los canales digitales de la empresa, hay canales que son mas utilizados que otros,
pero absolutamente todos los encuestados han afirmado que gracias a su presencia les han sido

influyentes al momento de realizar sus compras. La “funcionalidad” es uno de los temas que mas



indican los clientes a mejorar, mencionando obstaculos de entendimiento, como el uso de los
productos, los planes a los que pueden acceder, la personalizacion, el disefio del contenido
promocional y falta de alcance en varias ocasiones. El “feedback™ es un aspecto positivo que se
resalta de la empresa en donde la mayoria de los encuestados tienen una buena experiencia
digital y ademas consideran que es el canal que menos hay que reforzar con respecto a otros
canales que tiene la compafia. Finalmente, la “fidelizacion”, y siendo el aspecto mas importante
en esta investigacion queda demostrado que los clientes van manteniendo una conexion

emocional creciente y podra seguirla manteniendo si aplica las correcciones sugeridas.

Asimismo, uno de los aspectos esenciales y que mantiene una crucial relevancia en la
investigacion son las herramientas digitales que pueden utilizarse en la empresa. Segln
VeoAgency (2025), en primer lugar, las principales herramientas para tener en cuenta son las
estrategias SEO, si se retorna a las graficas se puede observar que la frecuencia de informacion
digital que reciben los clientes suele ser ocasional o de muy rara vez, quiere decir que los
motores de visibilidad reflejan una mejora para poder llegar a mas compradores aun. Otra de las
herramientas que valora VeoAgency hacen referencia a la publicidad paga y estrategias digitales
diferenciadas como el e-mail marketing, desde el punto de vista de los propios clientes, la
empresa cumple con estos aspectos pero suele carecer de personalizacion o contenido que les
parezca atractivo y muchas veces pueden llegar a parecer invasivos lo que no les ha hecho sentir
alguna cercania con la compaiiia, revelando que la utilizacion de estas herramientas son claves

para los consumidores actuales.

Una de las mas grandes ventajas del marketing digital segiin Addi (2024), es la medicion
a tiempo real, y asi es, como bien se ha observado en las sugerencias que han realizado los
participantes estan esperando constantemente una atencion y brindando una retroalimentacion en
cuanto a fallas que han tenido en su experiencia digital con Ktronix, sugieren mayor informacion
ofrecida, promociones mas personalizadas y una mejor respuesta a través de los diferentes
canales virtuales, el monitorio constante a tiempo real hace parte de una mejor comprension del

mercado y asegurar mayor €xito a largo plazo con los compradores.

Enfocado a la fidelizacion, Alcaide (2015) sostiene que, en congruencia la fidelizacion va
a depender directamente de la confianza y el valor que la empresa esta dispuesta a ofrecer. En los

resultados del presente estudio se detalla que los consumidores no solo valoran los productos de



la empresa y la promocion o descuentos de ellos, sino que también valoran aspectos utilizados
por la empresa que muy pocas en general utilizan, como es el caso de los concursos, sorteos,
planes de fidelizacion, atencidon virtual, seguimiento al cliente, estas estrategias son las que
enriquecen la experiencia digital y punto de vista en general de Ktronix y les genera un gran

aporte en cuanto a su competencia.

Por otra parte, se pueden relacionar en la investigacion las ventajas del marketing digital
citadas por Addi (2024), el autor destaca que una de las principales ventajas hace referencia al
alcance global, este alcance se puede ver que en la empresa no siempre es completo, ya que hay
varias personas que han indicado que no han visto promociones digitales o que muy rara vez han

visto alguna, generalmente hacen referencia a personas mayores de edad entre 55 afios o mas.

De aqui parte la segmentacion, que es otra ventaja mencionada por Addi (2024), se
observa que en la empresa hay que segmentar y realizar investigaciones y estudios de mercado
como este para adecuarse a cualquier tipo de persona y enfocar las estrategias segin edad,
estrato, género, ocupacion, etc. Mantener una interaccion directa con los clientes asegurara la

reduccion de costos y asi lo han expresado los clientes encuestados de la empresa.

Los conceptos relacionados en el marco tedrico y conceptual estipulan un mayor valor a
lo encontrado en los resultados comprobando las teorias y demostradas en la practica de la
investigacion. El nexo entre ambas variables permite entender con mayor facilidad de qué forma
se encuentra el vinculo digital con los consumidores y lo que se espera llegar con la utilizacién
del marketing para cumplir con el correcto funcionamiento del marketing digital. Los hallazgos
del estudio permiten aumentar la relevancia del marketing digital como un potenciador de un eje

estratégico actual como la fidelizacion de clientes.



8. Conclusiones y recomendaciones

8.1 Conclusiones

Bajo este aspecto, se resaltan las diferentes estrategias digitales relacionadas a la
fidelizacion y que han generado una gran atraccién oportuna, como planes de fidelizacion
donde se destacan: bonos, programas de financiacidén, seguros y mas incentivos
economicos, e incluso concursos y sorteos que suelen realizar para atraer a los
consumidores. Estos son los puntos fuertes de la empresa y lo que estd potenciando el
alcance de personas y manteniendo o generando nuevas relaciones con la marca, por lo

que es habitual seguir con su implementacion.

Ahora, desde el punto de vista de los canales de compra, todos los canales estan teniendo
fruto, ya que no ha habido ningun canal en el cual no se haya manifestado participacion
dentro de este para realizar alguna compra. Sin embargo, la utilizacion entre el uno al otro
es un andlisis para tomar en cuenta, ya que predomina en su mayoria el canal fisico,
mientras que la pagina web y aplicacion moévil sefialan oportunidades de mejora en
disefios mas llamativos, con més personalizacion, segmentacion e incluso con falta de

informacion mas completa y relevante.

Por otro lado, los canales de promocion estan demostrando un gran alcance visual y una
percepcion satisfactoria de los mismos clientes. En general, su percepcion es buena y
mencionan que la aplicacion del marketing digital les ha incentivado muchas veces a
comprar 0, aunque sea a visitar la tienda, demostrando un gran punto a favor para la
empresa ya que es complicado observar este tipo de comportamiento en un
establecimiento comercial, su razén estd enfocada a la relacion con la marca que han

mostrado los clientes en la encuesta realizada.

El marketing digital utilizado por la empresa ha demostrado en los clientes un impacto
del 81% significativo y positivo en la variable de fidelizacion de clientes, este porcentaje
se evidencia en los clientes que afirmaron sentirse mas relacionados a la marca gracias a
las estrategias digitales. Este valor es alto comparado con investigaciones similares de

empresas locales, como el estudio realizado por Alvarez y Rios (2024) donde han



encontrado que apenas un 52% de los clientes de Pymes en Tunja afirmaron haber
mejorado esta relacion gracias al uso del marketing. De igual manera, la efectividad de la
empresa es mas alta que el estudio de Manrique (2021), donde destacé que en el sector
retail de tecnologia solo el 47% de los usuarios mantienen una relacion directa con la

empresa gracias a su presencia digital.

Desde otra perspectiva, la percepcion general de los clientes es que el impacto del
marketing digital utilizado no es suficiente, pero aun asi les genera conexion y cercania
con la marca. Asi como se ha mencionado anteriormente, es una percepcion
mayoritariamente buena o incluso regular en algunos casos, pero segin lo que se observa
es suficiente para generar su convencimiento de union a la marca. Quiere decir que, asi
como ellos mismos han mencionado, tienen que mejorar en aquellos aspectos de los
canales digitales que utilizan, si se trabaja en cada uno de los detalles mencionados y en
incrementar la satisfaccion del cliente cuando lo necesite seguramente generara aun mas

relacion entre ambos.

La relacion entre las estrategias digitales y la fidelizacion de los clientes con la empresa
es notable en esta ocasion, mas de un 80% de los encuestados han referido que
precisamente su fidelidad con la marca por encima de otras conocidas se ha llevado a
cabo gracias a la presencia digital que emplea, en donde cada uno de ellos ha interactuado
la compafiia y demostrado una gran recomendacion ante estos esfuerzos digitales que

realiza.

Es importante resaltar que, aunque se ha implementado el programa de fidelizacion que
incluye multiples beneficios y es rentable por ambas partes, el nivel de uso es demasiado
bajo. Los datos indican que son muy pocas las personas que verdaderamente lo usan, esto

se debe a factores como el desconocimiento, desinterés o mala funcionalidad.

Se ha evidenciado que, de igual manera, los usuarios que experimentan sensaciones
positivas en el dmbito digital de Ktronix tienden a mostrar una mayor disposicion a
recomendar la marca con otras personas cercanas. Esto incentiva la voz a voz y

demuestra mayor confiabilidad en el publico buscado para mejorar la frecuencia de



compra y fomentar la presencia de clientes que visitan diariamente al negocio esperando

nuevas oportunidades de ventas.

Finalmente, puede afirmarse que Ktronix ha logrado avances significativos en su
presencia digital, evidenciado en el 84% de los clientes que han manifestado haber
observado contenido de promocion o informacion de la empresa en sus canales digitales,
pero debe de tomar en cuenta las sugerencias dadas anteriormente y las recomendaciones
a seguir para mejorar y encontrar una integracion y efectividad de todas las herramientas
digitales utilizadas, para asi mejorar ain mas el impacto que le genera a las personas para
que se afiancen mds a la compaiiia y construir una relacion sostenida y a largo plazo con

sus clientes.

8.2 Recomendaciones

Optimizar los medios digitales que actualmente no estan cumpliendo con la funcion de
manera efectiva, o que simplemente, no estdn impactando de la mejor forma a los
usuarios. Este tipo de errores esta dando lugar a comentarios negativos que no deberian
asociarse a una marca reconocida como Ktronix. En cuanto a los canales informativos o
publicitarios, como es el caso del e-mail marketing o la atencion virtual, fueron los
canales informativos que menos consideraban sélidos los encuestados o que tenian mayor
necesidad de mejora. Mientras que, canales de compra como la aplicacion movil y pagina
web, denotaban algunos comentarios como lentitud, poca personalizacion, problemas en
rastreo, desconocimiento de productos o demora de envios, es esencial seguir estos tipos

de opiniones para generar la fidelizacion esperada.

Mejorar el programa de fidelizacion, ya que como se ha indicado, es uno de los puntos
mas fuertes de la empresa y esta generando superioridad frente a la gran competencia a la
cual se estd enfrentando hoy en dia en el sector tecnologico de la ciudad. Se puede
integrar de una mejor manera este tipo de estrategias dentro de los canales utilizados por
la empresa, incentivando su uso, expresando los beneficios obtenidos y capaz ofreciendo

nuevas alternativas que capten la atencion de los usuarios.



Establecer estrategias basadas en la segmentacion del mercado. Es decir, ya se ha
observado que la frecuencia de compra en cualquiera de los canales es baja, la forma de
incentivar a los clientes a realizar mas compras es enfocando las estrategias de los canales
basados en la personalizaciéon del cliente. Como bien se ha dicho, los factores
demograficos influyen demasiado en el comportamiento de compra, no todos sienten de
igual manera la informaciéon que obtienen. Por lo tanto, hay que crear mensajes mas
cercanos y oportunos dependiendo la persona, donde se puede tomar en cuenta la edad, el
estrato, el género, asi como en esta investigacion, o incluso otros que puedan considerarse
importante de analizar, lo més seguro es que esto mejore la confianza y cercania en

futuras investigaciones.

Ajustar la presencia digital de Ktronix creando contenido educativo, si bien, no es un
aspecto principal, si es un detalle importante por valorar por muchas personas que por lo
menos no conocen de tecnologia o son de estratos bajos y pocas veces han tenido objetos
tecnologicos en sus vidas. Ahora bien, esta la atencion virtual, pero no solo es una de las
categorias mas bajas en utilidad por los encuestados, sino que, ademas, es importante
incluir estrategias como videos explicativos, haciendo referencias de uso y algunos
consejos de los productos, esto lo apreciarian muchas personas que han expresado

desconocimiento de los productos en la encuesta respondida.

Realizar una capacitacion a todo aquel personal que se encuentre relacionado a la
presencia digital enfocado en el marketing, CRM y atencion al cliente. De tal manera,
que se enfoquen en crecer la compaiiia teniendo en cuenta el papel tan fundamental del
marketing digital hoy en dia con los compradores y la tecnologia que se encuentra tan
presente en nuestra sociedad. Hace falta el seguimiento de este tipo de estrategias
exclusivamente en la ciudad, y no hay que olvidar que la tecnologia sigue estando

presente en todos los compradores no solo en algunas regiones especificas del pais.

Seguir realizando este tipo de investigaciones, realizando estudios de mercado periddicos,
estudiando de igual manera no solo la parte interna de la empresa sino la parte externa,
identificando las tendencias digitales y la aplicacion de la competencia de estas
herramientas digitales. Esto, por supuesto, se debe al entorno cambiante acerca de las

expectativas del consumidor digital y la gran competencia de la ciudad.



8.3 Limitaciones de estudio

Este estudio se centrd exclusivamente en la empresa Ktronix ubicada en la ciudad de
Tunja, por lo que, los resultados encontrados en esta investigacion del impacto del marketing
digital en la fidelizacién de los clientes se limitan en esta Unica sede y sus datos no
necesariamente deben extenderse hacia las otras sucursales del pais. La investigacion se
encuentra limitada en una muestra no probabilistica por conveniencia, dado que los clientes que
respondieron lo hicieron voluntariamente. Quiere decir, los resultados no involucran a toda la
poblacion de los clientes de la empresa Ktronix sino a una muestra especifica calculada de ellos,

de tal manera, que demuestre la mayor efectividad en este tipo de estudio.

Se toma en cuenta ademas que, este estudio se aplico de manera transversal en el periodo
de tiempo del afio 2025, por lo que la recoleccion de datos se hizo en este periodo. Al ser de las
pocas investigaciones publicas relevantes a este tema en concreto en la empresa ubicada en la
ciudad de Tunja, se limita a evaluar los cambios en percepcidbn o comportamientos que

demuestren los clientes a lo largo del funcionamiento del marketing digital del establecimiento.

Ademas, la investigacion se encuentra limitada Gnicamente desde el punto de vista del
cliente. Los clientes han proporcionado informacion valiosa sobre su percepcion del marketing
digital y el nivel de fidelizacion que tienen con la empresa gracias a este indicador. Sin embargo,
al tratarse de una investigacion externa, la limitacion se encuentra relacionada en el contraste
entre la perspectiva del cliente y los resultados de la empresa proporcionados internamente bajo

datos o indicadores de rentabilidad.

8.4 Lineas de investigacion futuras

Teniendo en cuenta las limitaciones de la investigacion, la principal linea de investigacion
observada se puede enfocar en el impacto del marketing digital en la fidelizacion de los clientes
con la diferencia en que su analisis podria realizarse en base a lo largo del tiempo, esto permite
observar la evolucion en los comportamientos de compra utilizando el marketing digital como
herramienta estratégica. El seguimiento de este estudio es de suma importancia ya que le
permitird analizar la efectividad de las estrategias a tiempo real y le ayudard a realizar los

cambios correspondientes en tanto a la evolucion del comportamiento del consumidor.



Otra linea importante de investigaciéon es realizar un estudio bajo la misma base,
comparando los resultados desde la perspectiva del cliente, pero también detallando la
informacion interna de la empresa para generar una conclusion ain més completa o que confirme
las declaraciones dadas por los clientes, apoyarse bajo datos internos de la empresa y métricas
claves utilizadas en el marketing digital para observar cambios o regulaciones de indicadores que

no demuestren la suficiente efectividad.

De igual forma, se pueden realizar investigaciones comparativas con respecto a el
impacto del marketing digital en las otras sedes de Ktronix a nivel nacional para obtener puntos
fuertes y débiles de esta herramienta digital estratégica. Asi mismo, como se ha mencionado a lo
largo de la investigacion no solo es relevante para la empresa hacer este tipo de estudio, sino que
ademds ahora con la era digital, se pueden realizar mas estudios basados en las nuevas
herramientas emergentes como la inteligencia artificial, plataformas que brinden automatizacion
e incluso los nuevos procesos de optimizacion utilizados por muchas empresas donde se apoyan

de la tecnologia.
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Anexos

Anexo 1. Diserio de la encuesta

A continuacidn, se presenta el disefio de la encuesta realizada para cumplir con los objetivos de

la presente investigacion.

ENCUESTA: IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL EN LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE KTRONIX S.A. EN TUNJA, BOYACA.

Objetivo general de la investigacion: Analizar el impacto del marketing digital en la

fidelizacion de los clientes de la empresa Ktronix S.A. en la ciudad de Tunja, Boyaca.

Nota: Esta encuesta hace parte de un estudio académico, sin fines comerciales ni lucrativos.
Toda la informacion serd tratada de manera confidencial y andnima, y se utilizara inicamente

para fines investigativos.
SECCION 1: CARACTERIZACION DEL PARTICIPANTE
1. Edad:
A) Menor de 18 aios
B) Entre 18-30 afios
C) Entre 31-40 afios
D) Entre 41-54 aos
E) 55 afios 0 més
2. Sexo:
A) Masculino
B) Femenino
3. Estrato socioecondémico:

A) Estrato 1, Estrato 2 (Bajo)



B) Estrato 3, Estrato 4 (Medio)
C) Estrato 5, Estrato 6 (Alto)
4. ;Usted es cliente de la empresa Ktronix?
A) Si
B) No
5. Frecuencia de compra en Ktronix:
A) Una vez al mes o mas
B) Cada 2-3 meses
C) 1-2 veces al afio
D) Rara vez al afio
6. Canal de compra mas utilizado:
A) Tienda fisica
B) Pagina web
C) Aplicacion movil
D) Combinacion de varios canales

SECCION 2: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL UTILIZADAS (Siguiendo

objetivo especifico A)

7. ¢Por cuales canales digitales ha visto promociones o informacion de Ktronix? (Marque

todos los que apliquen).

A) Redes sociales (Instagram, Facebook, etc.)
B) Pagina web

C) Publicidad por correo electronico

D) Anuncios en Google o YouTube



E) No he visto promociones digitales
8. (Con qué frecuencia recibe informacion digital de Ktronix?
A) Frecuentemente
B) Ocasionalmente
C) Raras veces
D) Nunca
9. (Qué tipo de estrategia digital le ha parecido mas 1til o llamativa por parte de Ktronix?
A) Promociones y descuentos
B) La implementacion de la pagina web
C) Planes de fidelizacion (Bonos)
D) Concursos y sorteos

E) Otra:

F) Ninguna

SECCION 3: PERCEPCION DEL IMPACTO DEL MARKETING DIGITAL (Siguiendo

objetivo especifico B)
10. ;Ha utilizado el programa de fidelizacion (puntos, descuentos, etc.) de Ktronix?
A) Si
B) No

11. ;Cémo califica la experiencia digital que ofrece Ktronix (navegacion por web, redes

sociales, atencion virtual)?
A) Excelente
B) Buena

C) Regular



D) Mala

12. ;Considera usted que el marketing digital de Ktronix le ha incentivado a comprar o visitar

la tienda?
A) Si
B) No

13. ;Considera que el marketing digital utilizado por Ktronix genera confianza y cercania con

el cliente?
A) Si
B) No

14. ;Por qué? Por favor, explique su respuesta:

SECCION 4: RELACION ENTRE MARKETING DIGITAL Y FIDELIZACION

(Siguiendo objetivo especifico C)

15. ;Considera que los esfuerzos digitales de Ktronix han influido en que usted prefiera esta

marca sobre otras?

A) Si, lo he observado en gran medida
B) Parcialmente

C) Muy poco

D) No ha influido en ello

16. ;Recomendaria Ktronix a otras personas por su experiencia con las plataformas digitales

y la atencidn que ha recibido?
A) Si
B) No

17. ;Por qué? Por favor, explique su respuesta:



18. ;Considera que la presencia digital de la empresa le hace sentir mayor relacion o

fidelidad con la marca?
A) Totalmente de acuerdo
B) De acuerdo
C) En desacuerdo
D) Totalmente en desacuerdo
SECCION 5: MEJORAS Y SUGERENCIAS (Siguiendo objetivo especifico D)
19. ;Qué canal digital usted considera que deberia reforzar més Ktronix?
A) Pagina web
B) Aplicacion movil
C) Redes sociales
D) Atencion virtual
E) Otra:

20. ;Qué sugerencias tiene para mejorar la comunicacion digital o el contenido de Ktronix?




Anexo 2. Evidencias de las encuestas contestadas por los clientes de la empresa Ktronix S.A.

sede Tunja, Boyacd

1. Surango de edad es:

87 respuestas

@ Menor de 18 afios
@ Entre 18-30 afios
@ Entre 31-40 afios
@ Entre 41-54 afios
@ 55 afios o mas

@ Entre 18-24 afios

Tomado de Google Forms, 2025.

2. Sexo:

87 respuestas

@ Masculino
® Femenino

Tomado de Google Forms, 2025.



3. Estrato socioeconomico:
87 respuestas

@ Estrato 1, Estrato 2 (Bajo)
@ Estrato 3, Estrato 4 (Medio)
@ Estrato 5, Estrato 6 (Alto)

Tomado de Google Forms, 2025.

4. ;Usted es cliente de la empresa Ktronix?

87 respuestas

Osi
®No

Tomado de Google Forms, 2025.



5. Frecuencia de compra en Ktronix:

87 respuestas
i F

Tomado de Google Forms, 2025.

@ Una vez al mes o més
@ Cada 2-3 meses
© 1-2 veces al afio
@ Rara vez al afio

6. Canal de compra mas utilizado:

87 respuestas

@ Tienda fisica

@ Pagina web

@ Aplicacién mévil

@ Combinacion de varios canales

Tomado de Google Forms, 2025.



7. iPor cuales canales digitales ha visto promociones o informacion de Ktronix? (Marque todos los
que apliquen).
87 respuestas

Redes sociales (Instagram,

0
Facebook, etc.) 39 (44,8 %)

Pagina web 22 (25,3 %)

Publicidad por correo electrénico 10 (11,5 %)
Anuncios en Google o YouTube 29 (33,3 %)

No he visto promociones digitales 16 (18,4 %)

0 10 20 30 40

Tomado de Google Forms, 2025.

8. ;Con qué frecuencia recibe informacion digital de Ktronix?
87 respuestas
@ Frecuentemente
28.7% @ Ocasionalmente
@ Raravez
@ Nunca

Tomado de Google Forms, 2025.




9. ;Qué tipo de estrategia digital le ha parecido mas Util o llamativa por parte de Ktronix?

87 respuestas

Tomado de Google Forms, 2025.

@ Promociones y descuentos

@ Implementacion de la pagina web
@ Planes de fidelizacién (Bonos)

@ Concursos y sorteos

@ Ninguna

10. ¢Ha utilizado el programa de fidelizacion (puntos, descuentos, etc.) de Ktronix?

87 respuestas

Osi
®No

o

Tomado de Google Forms, 2025.



11. ;Cémo califica la experiencia digital que ofrece Ktronix (navegacion por web, redes sociales,
atencion virtual)?

87 respuestas

® Excelente
® Buena
@ Regular

o
0

Tomado de Google Forms, 2025.

12. iConsidera usted que el marketing digital de Ktronix le ha incentivado a comprar o visitar la
tienda?

87 respuestas

Osi
®No

Tomado de Google Forms, 2025.



13. ;Considera que el marketing digital utilizado por Ktronix genera confianza y cercania con el
cliente?

87 respuestas

Osi
O No

Tomado de Google Forms, 2025.

14. ¢ Por qué? Por favor, explique su respuesta:

87 respuestas

Seguro

El marketing de la empresa es casi inexistentes

Ensefa

Las redes sociales han Sido confiables

En mi caso es dificil comprender la pagina web y la atencidn en la tienda fisica es mejor
Buena opciodn

Muy seguro

Muy invasivos

No he visto mucha publicidad de la empresa

Tomado de Google Forms, 2025.



15. ;Considera que los esfuerzos digitales de Ktronix han influido en que usted prefiera esta marca
sobre otras?

87 respuestas

® Si, lo he observado en gran medida
@ Parcialmente

© Muy poco
@ No hainfluido en ello

Tomado de Google Forms, 2025.

16. ;Recomendaria Ktronix a otras personas por su experiencia con las plataformas digitales y la
atencién que ha recibido?

87 respuestas

®si
® No

Tomado de Google Forms, 2025.



17. ;Por qué? Por favor, explique su respuesta:

87 respuestas

Buenos precios

No aplicé demasiado las tiendas virtuales porque no me llaman mas la atencién que las fisicas
Tecnologia

Rapido

Si por su gran ayuda para conocer los productos y precios

Mis experiencias en las plataformas digitales no ha sido buena al ser en mi opinién muy complicadas
Muy clara

No he sentido presencia en este aspecto

Prefiero comprar en tiendas digitales ya que en mi opinién son méas conocidas

Tomado de Google Forms, 2025.

18. ;Considera que la presencia digital de la empresa le hace sentir mayor conexion o fidelidad con
la marca?

87 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

( En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Tomado de Google Forms, 2025.



19. ;Qué canal digital usted considera que deberia reforzar mas Ktronix?
87 respuestas

@ Pagina web

@ Aplicacion mvil
© Redes sociales
@ Atencion virtual

Tomado de Google Forms, 2025.

20. ;Qué sugerencias tiene para mejorar la comunicacion digital o el contenido de Ktronix?

87 respuestas

M4as propaganda

Ninguna

Mas ofertas

Utilizar mas la publicidad

Mas servicios

Mas informacion sobre los productos en las redes sociales

Publicidad mds constante y clara y una pagina web con mas opciones de compra
M4ds anuncios

Mayores promociones digitales

Tomado de Google Forms, 2025.



Anexo 3. Tabulacion de datos en Microsoft Excel
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Anexo 4. Tabulacion de datos en SPSS

Datos
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Anexo 5. Imagenes de la compariia ubicada en la ciudad y sus productos
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Anexo 6. Imagenes de las plataformas digitales y sus planes de fidelizacion

Pagina web

Televentas: (601) 3649734  Atencion al Cliente: (601) 4073033  Rastrea TuPedido  Consultatufactura Catalogp PQR
KTRONIX
Micuenta  Micarrito

Celulares | Computadores e Impresoras | TV | Audio | Electrodomésticos | Videojuegos | Camaras | Casa Inteligente | Accesorios | Pines | Deportes y Smartwatch | Ofefas  Otros

Portétil ACER ASPIRE 3 15.6" m O
R2GF Téctil - Azul

Celulares Computadores Televisores Electrodomeésticos Audio

39 Ewz ) 0O

Smartwatch Tabletas Impresoras

Antes: $-3.899.600, = 9
52.349.000 g

Netiix y Pines C. Inteligente Deportes

ﬁl Gana 50 Envio gratis Garantias y devoluciones
5 > Compra en Ktronix, participa y gana la mitad de esta m En todos los productos a mas de 900 municipios en @ Compra en Kironix con 30 dias de
v

_ comora Colombia devolucion
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Televentas: (601) 3649734  Atencion al Cliente: (601)4073033  Rastrea TuPedido  Consultatufactura Catalogo PQR

KTRONIX

ey 1—
(=) \
& L

‘ Q. ;Qué buscas hoy?

Micuenta  Micarito
Celulares | Computadores e Impresoras | TV | Audio | Electrodomésticos | Videojuegos | Camaras | Gasa Infeligente | Accesorios | Pines | Deportes y Smartwatch | Oferias  Otros I
> Suscripeion exitosa

iHemos recibido tus datos y has quedado suscrito!

iGracias por inscribirte! Ahora descubre nuestros mejores descuentos con toda la Pasién Tecno.

lZImagen suscripcion boletin

Ver ofertas

-, Disfiuta de 30 dias para "/, Solo en Ktronix tu celular # Envio GRATIS en todos los productos ", Compra en Kombo "+, Podras ganar la mitad
cambios y devoluciones viene con Seguro gratis amas de 900 municipios. y ahorra de tu compra.

Sobre Nosofros Venta telefonica

Colombiana de Comercio SA. Senvicio al cliente:
NIT: Venta

yow ktronix.com/contacto/

Tomada de Ktronix, 2025

Celulares | Computadores e Impresoras | TV | Audio | Electrodomésticos | Videojuegos | Camaras | Casa Inteligente | Accesorios | Pines | Deportesy Smartwatch | Oferfas  Ofros
IR

Gana 50

En Alkosto y Ktronix, cada compra que realizas en tienda e internet, te permite participar en
nuestro plan de fidelidad por un bono de la mitad de tu compra. Esta es nuestra forma de
agradecer tu preferencia y lealtad.

PUEDES PRESENTAR
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ELECTRODOMESTICOS
s AJUAYFIJA

Feria de computadores y Electrodomésticos a la fija Temporada de ofertas Aniversario Ktronix
Celutares Descubre lo (itimo en tecnologia para el iEn abril, las principales ofertas estan aqui! jAgosto es el mejor mes para hiperahorrar!
Equipos de alto rendimiento que se ajustan hogar y facilita tu vida con productos de la Encuentra los mejores precios en los Disfruta de nuestro aniversario con ofertas
a tus necesidades del dia a dia. Aprovecha mejor calidad. jTenemos precios especial... productos que mas te gustan; en... en todas nuestras categorias en tiendas ...

la feria y renueva tu dispositivo.

Conoce mas Conoce més Conoce mas ‘ ‘ Conoce més |

EXPOTRONIKA

Expotrénika Black days Miércoles mobile Hiperquincenazo
Actualizate con nuestro gran catélogo de Prepérate para los descuentos imperdibles Celulares en descuento cada miércoles con En Alkosto, fa quincena te rinde mucho
productos. Encuentra descuentos en nuestros productos de electronica, envio y seguro gratis. No te pierdas las mas. Compra con envio gratis y la
increibles, productos exclusivos y [0s... informatica, hogar y mucho mas, a tan so... ofertas y renueva tu teléfono movil. oportunidad de ganar el 50% de tu compra.
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T ' :
OTOROLA Edge 0 uson Audfonas J5L TVSANSUNG 5" 4K LED ’ N
0,
[ 37 /o
| i

3,089,000 53m

Anfes: §-2:209.900

$949.900

Minicomponente LG
YBOOM ANCY

Freidora de Aire

BLACK+DECKER
451Liros HF40048 Negro

36
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I3 € % kironixcom/contacto/c/contacto X 900 4L @

a
*Tipo de Soficitud
--Selecciona una opcion--
~ ~ Servicio al cliente
o
Si tienes alguna inquietud comunicate con * Nomire o Empresa
nosotros

* Nimero de Identificacion

Bogota: Linea Gratuita Nacional:

(601) 407 3033 018000 111 448
* Correa electronico

Otros links

* Teléfono

Nuestras tiendas
* Asunto

on, Consulta la —~Ningune—

* Descripoian

Garantia

as marc Nuestras ‘

Tiendas
Nimero de factura y/o Pedido

Ventas telefénicas

v
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Televentas: (601) 3649734 Atencion al Cliente: (601) 4073033  Rastrea TuPedido  Consuftatufactura  Catdlogo  PQR

KTRONIX [
‘ % Qué buscas hoy? 7 %

: Micuenta  Micarrito

Celulares | Computadores & Impresoras | TV | Audio | Electrodomésticos | Videojuegos | Camaras | Casa Inteligente | Accesorios | Pines | Deportes y Smartwatch | Oferias  Ofros

) Rifas

ICIPA'Y
PARIETN NUESTRAGSANA

RIFAS

pasidn fecwo

Conoce los ganadores de rifas
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Aplicacion movil

[ LT Ordenar | = Filtrar @ J
B ABBA o o

Estufa de Piso ABBA Majestic 4 Puestos Con
Horno Gas Natural AT2035N GT T Negro

4.8 (357)

Comparar

Instalacion gratis || Garantia 36 Meses |

513959606
$1.270.900 Hoy -

Ver mas detalles -~

o (S 1= o
Mi cuenta Buscar Categorias Mi carrito Mas

Tomada de Ktronix, 2025

Vigencia: Del 01-07-2025 al 31-07-2025

5fﬁ:7‘ Puedes ganar el 50% de esta compra.
Q¥ ver TycC

® Sobre este producto >
==

E= Especificaciones técnicas >

Calificacion del producto

55 (1040 >

Opiniones) 4.81 / 5.00

Extiende la garantia y protege
@ tu producto contra dafo >
accidental

Caracteristicas imports

Agregar al carrito
= Ahorra tiempo cocinando. FOoOe
Nnatanta

=N QL =, eee
Mi cuenta Buscar Categorias Mi carrito Mas
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N0 = Lal

Caracteristicas importantes

= Quemador triple corona para mayor
velocidad de coccién

* Mesa sellada en vidrio de seguridad

= Temporizador digital para controlar los
tiempos de coccion

e Horno de amplia capacidad

« Gratinador eléctrico con sensor térmico

Sobre este producto

Con tu estufa abba Majestic, tienes todo lo qu

un buen chef desea. Control de tiempos de

WhatsApp

Compra por

coccioén y gratinacion, amplia capacidad para

hornear, quemadores que disminuyen los

tiempos de preparacién, aprovechamiento delfl

calor y ademas, hace mas linda tu cocina

Ver la descrig
Agregar al carrito

O o= cee
Cmnt (=N = 7
Mi cuenta Buscar Categorias Mi carrito Mas

Tomada de Ktronix, 2025

Anexo 7. Opiniones relevantes de Ktronix en los canales de compra

Ktronix - Pasion Tecno 3.8 %
<« K

Calificaciones y opiniones correspondientes ...

Diego Leonardo Rodriguez Ramos

Y K 15/08/23

Ni en la aplicacion, ni en la pagina, se puede
visualizar el seguimiento a los envios
adecuadamente. Si bien se entiende, que puede

ser posible la visualizacion de envios en tiempo
real, por los menos si se deberia saber el estado
del envio medianamente actualizado, para un
adecuado seguimiento. Queda uno perdido sin
saber si las encomiendas fueron o no enviadas.

Esta opinion les resultod atil a 10 personas

;Te resulto util esta opinion?

Tomada de Ktronix, 2025



v Reynel Sepulveda Ariza

Yok %k 26/06/25

solo la he usado para mirar los precios de lo que
deseo comprar, verifico la cantidad de unidades,la
ubicacion y me dirijo directamente a la tienda y
adquiero el producto

Esta opinion le resulto util a 1 persona

¢Te resulto util esta opinion?

M Mauricii Ascanio

* 06/03/24

Mucha demora en la entrega de los productos no
se justifica siendo un empresa tan grande muy

Tomada de Ktronix, 2025

11:50 -a N0 = ol

2 K Ktronix - Pasion Techno 3.8
Calificaciones y opiniones cor >ondiente

-

S Miguel Casteblanco

“ % % % % 18/08/24
Buena app para comprar productos y muy segura

Esta opinién les resulté Gtil a 2 pers
PAL: I1té atil esta opini

>
.‘:-,;? humberto gongora alarcon

W & K K 13/09/24

Excelente informacion comercial

cTe resulto atil esta opinion?

J Jeferson Neira

* 22/12/23

Mala A cada rato te pide contrasena

Esta opinion le resulté atil a 1 persona

sultd Gtil esta opinion?

G Gonzalo Nunez

Y A 24/08/24

Mala no deja abrir

Tomada de Ktronix, 2025



A\ Peril no reciamado

Opiniones 3 -

Tienda de electrénica

/' Escribir una opinion

' Trustpilot no permite a las empresas ofrecer incentivos ni pagar para ocultar opiniones.

Informacién sobre la empresa

Informacién de contacto

La gente también ha visto ©

Tomada de Trustpilot, 2025

Resumen Condcenos Opiniones

330

Todas las opiniones

3 entotal « Escribir una opinion

| | 5estrellas D 3%
[ 3estrelias cmm 3%
[]1estrela  umm 34%

Tomada de Trustpilot, 2025

ktronix.com

%

Visitar el sitio web [

N2

33

3 opiniones

Sestrellas  Em—
4 estrellas
3estrellas
2 estrellas

Testrella — Em—

Asi usa esta empresa Trustpilot [}

Tienda de electronica ~ Tienda de electrodomésticos

Tienda de celulares  Tienda de informatica

Empresa de electronica  (7)

@ Estados Unidos

@ www.kironix.com

Jon Montalvo
CO + 7 opiniones

——
(it ol sto e [0 )
—

4 mar 2025

I recently had a mixed experience at...

| recently had a mixed experience at one of the best electronic stores in
Colombia... The prices are super fair, but customer service can be a bit
hit or miss at times. The staff was friendly enough but not

kno about the

to provide me with useful help.

Fecha de la experiencia: 04 de marzo de 2025

¢y Ul = Compartir

Barbosa Yeral
ES « 1 opinion

No llego el pedido en la fecha...

E

26 dic 2023

No llego el pedido en la fecha acordada, y cada vez que llamaba me
decian que iba a llegar ese dia, pero demoro cuatro dias mas en llegar,
no te dicen la verdad y te atienden mal

Fecha de la experiencia: 23 de diciembre de 2023

5 Uil o€ Compartir

=



Anexo 8. Encuesta aplicada a los clientes

e https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSclwVOhRNGVQJKDb
u2C3nf7SeecTGNS Wy8Tk e0YO87QYekvQ/viewform?usp=dial

og
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