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RESUMEN

Introduccidon. La presente investigacion surge en respuesta al desafio constante de
mantener la fidelidad de los clientes del aplicativo mévil Cirkula. Objetivo. Cirkula propone
conocer coOmo es la propuesta de una campafia digital por redes sociales para promover la
fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en jovenes millenials del distrito de
Surquillo, 2025. Metodologia. La metodologia se basa en un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental y de corte transversal. Se aplicaron encuestas virtuales a 200
jovenes millennials del distrito de Surquillo. Asimismo, los datos fueron validados por juicio
de expertos y se aplicé la confiabilidad por medio de estabilidad a través del test retest.
Propuesta de implementacion. Radica en la implementacién de una campafia en redes
sociales por medio de Instagram, TikTok y Facebook, con contenido participativo, educativo
y visualmente atractivo utilizando colores y piezas gréficas adaptadas a las preferencias de
nuestro publico objetivo. Resultados. Se esperan resultados significativos con la propuesta
de una campafia digital por redes sociales, enfocada en identificar y saber los intereses,
comportamientos y niveles de satisfaccion de los clientes, con el objetivo de incrementar
su fidelizacion y poder llegar a ser uno de los principales aplicativos moviles de comida del
mercado. Conclusién. Se concluye que la propuesta de una campafa digital por redes
sociales para el app mévil Cirkula se caracteriza por ser una estrategia visual, interactiva y
segmentada, desarrollada en Instagram, TikTok y Facebook mediante contenido dindmico
y publicidad. Esta campafa se realizara con piezas creativas y acciones de engagement
gue buscan aumentar la participacion, reforzar el uso recurrente de la app y fortalecer la
fidelizacion de los jovenes millennials de Surquillo.

Palabras clave: campafia de marketing, redes sociales, comportamiento, intereses,

satisfaccion, fidelizacién de clientes.
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ABSTRACT

Introduction. This research arises in response to the ongoing challenge of maintaining
customer loyalty for the Cirkula mobile application. Objective. Cirkula aims to understand
how a digital social media campaign can promote customer loyalty for the Cirkula mobile
app among millennial youth in the Surquillo district by 2025. Methodology. The
methodology is based on a quantitative approach with a non-experimental, cross-sectional
design. Online surveys were administered to 200 millennial youth in the Surquillo district.
The data was validated by expert judgment, and reliability was established through test-
retest reliability. Implementation Proposal. This involves implementing a social media
campaign on Instagram, TikTok, and Facebook, featuring participatory, educational, and
visually appealing content using colors and graphics tailored to the preferences of our target
audience. Results. Significant results are expected from the proposed digital campaign on
social media, focused on identifying and understanding customer interests, behaviors, and
satisfaction levels, with the goal of increasing customer loyalty and becoming one of the
leading food delivery mobile apps on the market. Conclusion. In conclusion, he concluded
that that the proposed digital social media campaign for the Cirkula mobile app is
characterized by its visual, interactive, and segmented strategy, developed on Instagram,
TikTok, and Facebook through dynamic content and advertising. This campaign will utilize
creative pieces and engagement activities aimed at increasing participation, reinforcing the
app's recurring use, and strengthening customer loyalty among young millennials in
Surquillo.

Keywords: marketing campaign, social media, behavior, interests, satisfaction, customer

loyalty.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion se enmarca en la creciente necesidad que
tienen las aplicaciones moviles de sostener una base de usuarios leales en un entorno
digital altamente saturado y competitivo. El tema principal es la Propuesta de una Campafia
Digital por Redes Sociales para promover la Fidelizacion de los Clientes del app movil
Cirkula en jévenes millennials del distrito de Surquillo, 2025. La aplicacién Cirkula, que
opera en el sector de servicios gastrondémicos, enfrenta el desafio de la volatilidad del
consumidor digital. Por ello, es imperativo establecer estrategias de comunicacion efectivas
y personalizadas que vayan mas alla de la simple transaccidon comercial. La relevancia y
actualidad del tema radican en que la fidelizacion se ha convertido en el principal motor de
crecimiento y sostenibilidad en la economia de aplicaciones, y las redes sociales son el
canal mas directo y efectivo para identificar en el comportamiento del publico objetivo, los
millennials de Surquillo. Esto nos lleva a formular el problema general de investigacion:
¢,Como es la propuesta de una campafa digital por redes sociales para promover la
fidelizacion de los clientes del app mévil Cirkula en jovenes millenials del distrito de
Surquillo, 2025?

La justificacién de este estudio se sustenta en la necesidad de proporcionar a
Cirkula una herramienta estratégica innovadora que le permita diferenciarse de la
competencia, reducir la tasa de abandono de usuarios y maximizar el valor de vida de sus
clientes. Por todo lo mencionado, se pretende como es la propuesta de una camparia digital
por redes sociales para promover la fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en
jovenes millenials del distrito de Surquillo, 2025

Por consiguiente, la presente investigacion se ha organizado en cinco capitulos. En
el Capitulo I, se presenta la informacion general del proyecto, incluyendo el titulo, el area
estratégica de desarrollo prioritario y la linea de investigacion, destacando la justificacion

de su eleccion y la pertinencia de la investigacion.

15



Propuesta de una campafa digital por redes sociales para promover la
fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en jovenes millenials del I S l L
distrito de Surquillo, 2025

En el Capitulo I, se incluye la descripcion de la investigacion, donde se establece
la formulacion del problema general y especifico, la hipotesis, el objetivo general y
especifico, la identificacién de la muestra y las variables, asi como el marco teérico que
sustenta la campanfia digital y la fidelizacion.

En el Capitulo Ill, se presenta la estimacion del costo del proyecto, es decir, se
detallan los bienes, servicios, la inversion en publicidad y los costos administrativos
requeridos para la ejecucion de la propuesta.

En el Capitulo IV, se incluyen los resultados de la investigacién, mostrando los
resultados del instrumento de validacion de expertos y los resultados del instrumento
aplicado a la muestra seleccionada.

Finalmente, en el Capitulo V, se presenta el sustento de mercado, donde se
describe el alcance esperado, el mercado objetivo, la competencia, y la propuesta de valor
diferenciada de la campafia. Al término de esta exposicion, se exponen las conclusiones,
recomendaciones, referencias y los anexos, donde se contemplan los instrumentos

construidos y validados para cumplir los objetivos propuestos.
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L. INFORMACION GENERAL

1.1. Titulo del proyecto
El presente proyecto de investigacion se titula “La propuesta de una campana digital
por redes sociales para promover la fidelizacién de los clientes del app movil Cirkula en

jévenes millenials del distrito de Surquillo, 2025”.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El area estratégica de desarrollo prioritario se enmarca en la linea de investigacion
“Aplicaciones Tecnoldgicas y transformacion digital”, porque propone el uso de redes
sociales como herramienta estratégica para fidelizar a los clientes de la app movil Cirkula.
La campafia digital esta directamente vinculada al aprovechamiento de tecnologias en la
generacion de valor para la empresa. Asimismo, se busca aplicar soluciones innovadoras
en un contexto de nuevas tendencias digitales, integrando tecnologia y comunicacién para
mejorar la relacion con los usuarios.

Por tanto, esta linea de investigacion resulta la mas adecuada porque combina el
uso de redes sociales con herramientas tecnolégicas para fortalecer la fidelizacién de los
clientes de Cirkula. Asimismo, permite aplicar estrategias innovadoras basadas en datos,
automatizacién y analisis del comportamiento del usuario para optimizar su experiencia.
Ademas, impulsa la transformacién digital de la empresa al integrar tecnologia y
comunicacion efectiva, haciendo que la campafia digital se consolide como una solucion
estratégica para generar valor, fortalecer la presencia de marca y mantener relaciones

duraderas con los usuarios.

1.3. Actividad econdémica en la que se aplicaria la innovacion o investigacion
aplicada
El presente estudio se desarrolla en el contexto de la actividad econdémica vinculado
al sector publicitario, dado que se busca promover el uso del aplicativo movil Cirkula

mediante redes sociales impactando en el comportamiento del consumidor y de esa forma
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tenga mayor visibilidad de los aplicativos méviles. Segun Calsina (2024), mencionan que
“la pandemia impulsé a las universidades a utilizar intensivamente el marketing digital para
posicionarse, demostrando que la publicidad en redes sociales es fundamental para captar
nuevos estudiantes en entornos virtuales” (p.63). Asimismo, Olortegui (2024), afirma que
la fidelizacién de clientes se ha fortalecido gracias al marketing en redes sociales. Esta se
ha vuelto una herramienta clave para mantener relaciones comerciales en tiempos de
confinamiento.

Por tanto, el presente aborda la implementacién de una campafa digital por redes
sociales para promover la fidelizacién de los clientes del aplicativo mévil Cirkula en jévenes
millennials se alinea dentro de este sector; por lo que es necesario abordarlo en la realidad

peruana, especificamente en el distrito de Surquillo, Lima, 2025.

1.4. Localizacion o alcance de la solucién

El presente proyecto propone la implementacion de una campafa digital en redes
sociales para la aplicacién mévil CirKula, con el propésito de promover su uso y fortalecer
la fidelizacion de los usuarios. Esta solucion responde a la necesidad de posicionar la
aplicacion en el mercado local, aprovechando el alto nivel de interaccién que los jovenes
mantienen en plataformas digitales. La campafia se desarrollard mediante redes sociales,
dado que constituyen el principal espacio de atencién y participacion de nuestro publico
objetivo. En este caso, la propuesta esté dirigida especificamente a jovenes millennials del

distrito de Surquillo durante el afio 2025.

18



Propuesta de una campafa digital por redes sociales para promover la
fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en jovenes millenials del I S l L
distrito de Surquillo, 2025

Il. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O INNOVACION

2.1. Planteamiento del problema
¢,Como es la propuesta de una campafa digital por redes sociales para promover
la fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en jovenes millenials del distrito de

Surquillo, 2025?

2.1.1. Problemas de investigacién
Problema general. {Como es la propuesta de una campafia digital por redes
sociales para promover la fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en jovenes

millenials del distrito de Surquillo, 20257
Problemas especificos. Los principales problemas especificos son:

¢, Como es la propuesta de una campafia digital por redes sociales para identificar
los intereses de clientes en la app movil Cirkula en jovenes millenials del distrito de

Surquillo, 2025?

¢, COmo es la propuesta de una campafia digital por redes sociales para saber el
comportamiento de clientes en la app mévil Cirkula en jévenes millenials del distrito de

Surquillo, 2025?

¢, COmo es la propuesta de una campafia digital por redes sociales para evaluar la
satisfaccion de los clientes en la app movil Cirkula en jovenes millenials del distrito de

Surquillo, 2025?

2.2.  Justificacion
2.2.1. Justificacion tedrica

Esta investigacion examina la propuesta de una campafia digital en redes sociales
orientada a promover la fidelizacién de los clientes del aplicacion mévil Cirkula en jovenes
millennials del distrito de Surquillo en 2025, resaltando su relevancia para los estudios

avanzados en comunicacion y marketing digital. En la actualidad, las redes sociales se han
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consolidado como el principal medio de interaccién, socializacién y acceso a la informacion,
especialmente para esta generacion, como lo demuestran estudios recientes sobre
comportamiento digital (Limas & Arteaga, 2024).

En este contexto, resulta fundamental analizar las estrategias publicitarias, las
actividades de marketing y la frecuencia de publicaciones en redes sociales, asi como los
factores asociados a intereses, comportamiento y satisfaccion de los clientes, todo ello
enmarcado en teorias contemporaneas de persuasion y comportamiento del consumidor.
Asimismo, existen pocos trabajos en la literatura cientifica sobre la campafa digital por
redes sociales y fidelizacién de clientes (Navarro, 2024). Por lo tanto, la investigacion va a

contribuir a cerrar dichas brechas y aportar nuevos enfoques al campo de estudio.

2.2.2. Justificacién metodolégica
Para la presente investigacion se emplea un enfoque metodolégico cuantitativo

con un disefio no experimental de corte transversal. Asimismo, se construyé y validé un
cuestionario como instrumento principal de recoleccion de datos, el cual fue aplicado
mediante la técnica de encuesta a jovenes Millennials del distrito de Surquillo durante el
afio 2025. Los resultados permitirdn promover la fidelizacion de los clientes del app movil
Cirkula por medio de una camparfia digital por redes sociales. Por lo tanto, ese instrumento
podra ser empleado en futuras investigaciones sobre la campafia digital por redes sociales
y la fidelizacién de los clientes del app movil. Ademads, la aplicacién del instrumento
validado garantiza la obtencién de informacion confiable y objetiva, que servira de base
para comprender el comportamiento del consumidor y sustentar las conclusiones y

recomendaciones del estudio.

2.2.3. Justificacién practica

En la presente investigacion se tiene como fin disefiar una campafa digital en redes
sociales para difundir el uso del app movil Cirkula, atraer nuevos clientes y fidelizarlos a
través de estrategias comunicacionales efectivas. Se parte de la problematica de que gran

parte de los jovenes millennials aiin no conocen ni utilizan esta aplicacion, a pesar de su
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gran potencial. Cirkula combina viabilidad y accesibilidad al permitir que los usuarios
accedan a una amplia variedad de comidas con atractivos descuentos; sin embargo, la falta
de difusién ha limitado su alcance y adopcién, especialmente en el segmento millennial,
que resulta clave para el crecimiento de la aplicacién. En este sentido, la campafa digital
propuesta busca no solo incrementar el nivel de conocimiento y uso de la app, sino también
fomentar la fidelizacion de los clientes mediante contenidos personalizados, promociones
exclusivas e interaccién constante en redes sociales, convirtiéndose en una estrategia

integral para consolidar relaciones soélidas y duraderas con los usuarios.

2.3. Marco referencial

2.3.1. Antecedentes de investigaciéon

Antecedentes nacionales. A continuacién, se exhiben los antecedentes

nacionales mas significativos para la presente investigacion:

Centeno et al. (2025) en su estudio de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas,
titulado “Plan de marketing y gestion comercial para aumentar las ganancias en el canal
delivery de una cadena de comida rapida en Lima Metropolitana”, tiene como objetivo
evaluar como la implementacién de este plan podria optimizar los ingresos generados a
través del canal de reparto. La metodologia, fue de un enfoque cuantitativo con un disefio
cuasiexperimental, se basaron en herramientas estratégicas como el andlisis FODA y la
matriz de McKinsey. Se concluye que el plan propuesto tiene el potencial de incrementar
significativamente las ganancias y la competitividad de la empresa en el mercado de
envios. Sin embargo, sefialaron como limitacién clave la variabilidad constante en la

demanda, lo cual exige un monitoreo permanente de los indicadores de rendimiento.

Catter (2025), en su tesis de la Universidad San Ignacio de Loyola, titulado “La
relacién entre el marketing en redes sociales y la decisiébn de compra de los clientes en
restaurantes de comida rapida en Lima Metropolitana, 2024”, tiene por objetivo determinar

la conexién existente entre el marketing en redes sociales y la eleccion de compra de los
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clientes de restaurantes de comida rapida en Lima Metropolitana durante 2024. Su trabajo
se basé en una metodologia cuantitativa con un disefio no experimental, transversal y
correlacional. Se encuestd a un grupo de 322 clientes habituales de comida rapida,
seleccionados mediante un muestreo probabilistico, utilizando una escala Likert de 1 a 5.
Se concluye que indica una correlacion positiva y moderada entre el marketing digital en
redes y la decision de compra. Ademas, destac6 que los consumidores mas asiduos son
jévenes de 20 a 30 afios, quienes muestran una mayor apertura a las tacticas de marketing

en plataformas sociales.

Rodriguez (2021) en su investigacién en la Universidad Catélica San Toribio,
titulada “Marketing de contenido digital y la intenciéon de compra del consumidor de comida
rapida en una franquicia peruana”, tiene por objetivo principal conocer la relacién entre el
marketing de contenido digital y la intencién de compra de consumidores de comida rapida
en una franquicia peruana especifica en Chiclayo. Este estudio se centrdé en un enfoque
cuantitativo y de nivel relacional, analizando la dependencia estadistica entre las variables.
Aplicé un cuestionario desarrollado por €l mismo a una muestra de 326 encuestados. Se
concluye que existe una alta interaccién del consumidor con el contenido digital a lo largo

de todo su ciclo de compra dentro de la franquicia.

Basadre (2023), en su tesis de la Universidad Privada de Tacna, titulada “Calidad
de servicio y fidelidad del cliente en el restaurante Super Sopas de la ciudad de Tacnha, afio
20227, tiene por objetivo, cdmo la calidad de servicio impacta en la fidelidad del cliente de
un restaurante especifico en Tacna, durante el 2022. Utilizando un enfoque cuantitativo de
disefio no experimental y nivel relacional, se encuesté a 384 clientes (a través de un
muestreo no probabilistico). Se concluye que, al mejorar aspectos de la calidad del servicio
como la empatia, la seguridad y la capacidad de respuesta, la fidelidad del cliente también

se incrementa de forma notable.

Choquepata y Molina (2020), en su tesis de la Universidad Tecnologica del Peru

titulada “El marketing digital en redes sociales como herramienta para influenciar en la
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decision de compra de clientes de restaurantes de comida rapida”, tienen por objetivo
analizar como el marketing digital aplicado en redes sociales influye en la decision de
compra de los clientes de restaurantes de comida rapida. La metodologia empleada fue de
enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental y de alcance correlacional. Para la
recoleccion de datos se aplic6 un cuestionario estructurado a una muestra de
consumidores habituales. Se concluye que las estrategias de marketing en redes sociales,
especialmente las relacionadas con la interaccion, el contenido visual y las promociones,
influyen de manera significativa en la decision de compra, demostrando que la presencia

digital activa es determinante para atraer y fidelizar clientes.

Antecedentes internacionales. A continuacion, se exhiben los antecedentes

internacionales mas significativos para la presente investigacion:

Bora Ly et al. (2025), en su articulo de SpringerOpen, titulado “Understanding
customer loyalty in digital services: insights from food delivery in emerging markets”, tiene
por objetivo general examinar los factores que moldean la lealtad del cliente en las
aplicaciones de entrega de comida en mercados emergentes, prestando especial atencion
a la confianza, la calidad del servicio y la conveniencia. Su metodologia fue cuantitativa, no
experimental y correlacional, con una encuesta estructurada aplicada a 324 usuarios de
apps de delivery en Camboya. Se concluye que la lealtad no se genera solo con
promociones, sino principalmente garantizando un servicio confiable, calidad constante y
conveniencia, ya que estos aspectos influyen significativamente en la satisfaccion y la

intencion de recompra.

Londorfio et al. (2024), en su estudio titulado “Engagement and loyalty in mobile
applications for restaurant home deliveries”, tiene como objetivo analizar como el
compromiso del usuario con la app de delivery, la conveniencia y la seguridad percibida
influyen en la lealtad. Su metodologia es de enfoque cuantitativo con PLS-SEM sobre una
muestra de 349 usuarios en Colombia. Se concluye que la conveniencia y la seguridad

tienen un efecto significativo y positivo sobre la lealtad, o que indica que las estrategias
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digitales de retencion deben apuntar mas alla de las promociones y cupones para construir

una relacion estable con el usuario.

Zambrano (2022), en el articulo Enfoques, titulada “Impacto de campafias
publicitarias en redes sociales”, tiene por objetivo general evaluar la repercusion de las
campafas publicitarias en plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube
(periodo 2008-2018), detallando cémo la interaccion de los usuarios contribuye al
reconocimiento, la visibilidad y la conexién emocional con la marca. Segun la metodologia,
se trat6 de un estudio documental longitudinal que analiz6 ocho campafas virales
seleccionadas. Se concluye concluye que las campafias exitosas se viralizan mediante
formatos visuales atractivos, hashtags estratégicos y contenido participativo, fortaleciendo

la relacion marca-usuario mas alla de una promocién puntual.

Nguyen y Tran (2021), en su tesis de maestria en Business Administration de
Jonkoping University, titulada “The Impact of Social Media Marketing on Brand Loyalty:
Case Study of Samsung Smartphones in Vietnam”, tiene por objetivo general investigar
como el social media marketing afecta la lealtad de marca en el caso de smartphones
Samsung en Vietnam. La metodologia tiene un enfoque cuantitativo, descriptivo y no
experimental, encuestando a 197 usuarios via formularios digitales. Se concluye que las
diversas dimensiones del marketing en redes (como el entretenimiento, la interaccion y la
promocion) tienen un efecto positivo y considerable en la lealtad de marca, siendo el

entretenimiento y las promociones los mas determinantes.

Bankole et al. (2023), en su articulo “Digital Marketing and Gen Z Customer Loyalty
to Fashion Products (Study from Federal Government-Owned Tertiary Institutions in Lagos-
State, Nigeria)”, tiene por objetivo general investigar el impacto del marketing digital (redes
sociales y marketing movil) en la lealtad de la Generacién Z hacia productos de moda en
Lagos, Nigeria. La metodologia fue un enfoque cuantitativo, no experimental vy
correlacional, encuestando a 382 estudiantes universitarios a través de un muestreo

representativo. Se concluye que establecer el marketing digital ejerce una influencia
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positiva y significativa en la lealtad de este segmento joven, ya que ambas estrategias
digitales potencian el compromiso, la satisfaccion y, por ende, la intencion de compra

repetida.

2.3.2. Marco teorico
2.3.2.1. Campaiias digitales en redes sociales

2.3.2.1.1 Definicion de campafias digitales

Una campafa digital se define como un conjunto de acciones coordinadas de
marketing, con puntos de inicio y fin claramente establecidos, que se implementan en
medios electrénicos. Su finalidad es promocionar un producto, servicio o la propia marca
para alcanzar objetivos especificos, ya sea aumentar la visibilidad, impulsar ventas o captar
nuevos clientes potenciales (Borja, 2020). Segun el mismo Borja (2020), tener una vision
clara de los objetivos de marketing es fundamental, pues permite disefiar estrategias que
generen un posicionamiento adecuado en la mente del consumidor. En un mundo donde
las comunidades son cada vez mas digitales, las marcas necesitan estar conectadas en

tiempo real con sus clientes.

Por su parte, Zambrano (2022) subraya que, en la era digital, las redes sociales se
han convertido en plataformas esenciales para la creacién de comunidades e interaccion;
por lo tanto, la comunicacién publicitaria y de marketing debe adaptarse a este entorno.
Investigaciones recientes han ampliado esta perspectiva, sefialando que las campafias
digitales no se limitan solo a la promocién, sino que abarcan estrategias de interaccion,

fidelizacion y personalizacion.

Yan et al. (2025) sostienen que las campafias en redes sociales van mas alla de la
simple difusion de mensajes, pues permiten construir un dialogo activo con la audiencia,
promoviendo conversiones e impulsando la retencion de clientes a través de contenido
relevante y un alto nivel de engagement. Complementariamente, Gao y Feng (2021)

demostraron que las actividades de marketing en redes sociales, tales como el contenido
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interactivo y la rpida respuesta a las consultas de los usuarios, influyen significativamente
en la intencién de compra y en la identificacion del consumidor con la marca, fortaleciendo

la efectividad global de dichas campaifias.
2.3.2.1.2 Evolucién del marketing digital y redes sociales

La trayectoria del marketing digital es verdaderamente transformadora. Si bien en
el pasado se basaba en el uso de banners sencillos, la saturacién de palabras clave y
campafas basicas de email marketing, hoy en dia ha evolucionado hacia un ecosistema
hiper-personalizado, impulsado por la inteligencia artificial y donde la toma de decisiones
esta determinada por el analisis masivo de datos. En este escenario, los consumidores
esperan gque las marcas no solo respondan a sus necesidades, sino que se anticipen a
ellas ofreciendo experiencias predictivas y adaptadas. En la region de América Latina, el
desarrollo e implementacion del marketing digital se ha erigido como un factor crucial para

la rentabilidad y el éxito empresarial (Lopez et al., 2024).

Una estrategia de marketing digital se concibe como un plan bien estructurado que
integra multiples herramientas y canales electronicos (como motores de busqueda, redes
sociales, correo electrénico, y publicidad pagada) con el fin de alcanzar metas especificas
de la empresa, como mejorar la visibilidad de marca, generar clientes potenciales, optimizar
las tasas de conversion y, por supuesto, fidelizar a la clientela (Dejnak, 2024). Dejnak
(2024) enfatiza que estas estrategias son esenciales para construir una presencia solida
en linea, permitiendo que esfuerzos como la creacién de contenido, el SEO, los anuncios

y las landing pages se alineen con los objetivos corporativos.
2.3.2.1.3 Dimensiones de analisis en campafias digitales
2.3.2.1.3.1 Tipos de estrategias publicitarias

La publicidad es una forma de comunicacién cuyo objetivo central es la venta de un
bien o servicio. Para lograr este fin, se han desarrollado diversos modelos que permiten

disefiar estrategias comunicativas efectivas. Vazquez (2025) afirma que estas estrategias
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publicitarias desempefian un rol fundamental en la edificacion de la presencia de marca, la
adquisicion de nuevos clientes y el aumento de las ventas. La publicidad trasciende el
simple acto de dar a conocer un producto; busca establecer una conexion efectiva con el
publico meta, transmitir mensajes claros y generar confianza en un mercado de alta

competencia.

Estudios recientes sugieren que las estrategias que combinan mensajes tanto
emocionales como racionales suelen generar un mayor impacto en la relacién entre el
consumidor y la marca. Por ejemplo, Anatasia et al. (2018) indican que las apelaciones
emocionales (centradas en la identidad, la autoestima o las aspiraciones), junto con
mensajes racionales (enfocados en beneficios funcionales), tienen una influencia positiva
en la actitud hacia la marca y en la lealtad. Adicionalmente, Bachnik y Nowacki (2018)
sostienen que la integracion de componentes de responsabilidad social en la publicidad
aumenta la confianza del consumidor y fortalece la credibilidad de la marca, aspectos

vitales para forjar vinculos duraderos.
2.3.2.1.3.2 Actividades de marketing

El marketing en redes sociales se ha consolidado como una herramienta primordial
para que las empresas promocionen sus ofertas. Esto no es casual, dado el considerable
tiempo que los usuarios dedican a plataformas como Facebook, Instagram y YouTube. A
pesar de su importancia, muchas marcas aun carecen de una presencia digital adecuada,
limitando su estrategia a publicar contenido de forma esporadica con la esperanza de
conseguir trafico organico y ventas. Segun Bernal et al. (2023) consideran a las redes
sociales como una estrategia de marketing digital esencial, no solo para mantener la
visibilidad de la marca, sino también para identificar oportunidades, detectar tendencias
emergentes y entender mejor a los clientes para satisfacer sus demandas de manera mas

eficaz.
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Investigaciones demuestran que las practicas de marketing organico (publicaciones
regulares, contenido generado por usuarios y optimizacion SEQO) impactan positivamente
en el compromiso del consumidor, tanto a nivel psicolégico como comportamental (Owusu
et al., 2023). En el &mbito del comercio electrénico, se ha observado que la promocion
organica de enlaces web en Facebook genera mayores niveles de participacion y visitas a
un comercio en comparacion con publicaciones aisladas, lo que confirma la notable

importancia de la consistencia y la relevancia del contenido (Chawla & Chodak, 2021).
2.3.2.1.3.3 Frecuencias de publicaciones

Las empresas invierten tiempo y recursos sustanciales en la creacién de campafias
exitosas. Una métrica fundamental para evaluar su eficacia es la frecuencia de los
anuncios, la cual permite saber cuantas veces es visto un contenido, medir el impacto
general y sefalar areas de mejora en la estrategia. La constancia en la publicacién de
contenido no solo establece habitos de consumo en la audiencia, sino que también refuerza
la confianza hacia la marca (Kotler & Keller, 2016). De hecho, los algoritmos de diversas
plataformas digitales, como redes sociales, motores de blsqueda y YouTube, premian la

frecuencia de actualizacién (Chaffey, 2022).

En esta linea, Macready (2025) explica que publicar con regularidad en Instagram
aumenta las probabilidades de ser destacado en la seccion “Explorar” y de aparecer en los
primeros resultados de busqueda segun las palabras clave utilizadas. Ademas, la
persistencia en las publicaciones otorga a las marcas la capacidad de experimentar y
analizar qué tipo de contenido genera mayor resonancia, optimizando asi su comunicacion

digital de forma continua.
2.3.2.2 Fidelizacion de los clientes
2.3.2.2.1 Definicién de fidelizacion de clientes

La fidelizacion se comprende como el proceso de cultivar y mantener relaciones

duraderas con la clientela, buscando generar la repeticion de compra, la confianza y la
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promocion voluntaria de la marca. Segun Otondo Sardinas (2021), fidelizar implica ofrecer
experiencias consistentes que no solo cumplan, sino que superen las expectativas,
forjando un compromiso de tipo emocional. Por su parte, Reichheld y Schefter (2000)
sefalan que la fidelizacién se cimienta en la construcciéon de relaciones de valor a largo

plazo, donde los clientes se convierten en defensores activos y promotores de la marca.
Asimismo, Oliver (1997) plantea que:

La lealtad del cliente es un compromiso profundo de recompra a pesar de posibles
influencias externas, y se desarrolla en etapas que van desde lo cognitivo hasta lo emocional, lo que
resalta que la fidelizaciéon no se limita Unicamente a repetir compras, sino que implica un vinculo

mas integral con la marca. (p. 13)
2.3.2.2.2 Importancia de la fidelizacion en entornos digitales

En entornos digitales, la fidelizacién no solo retiene clientes existentes, sino que
también atrae nuevos mediante recomendaciones, resefias y contenido compartido.
Zambrano (2022) afirma que los clientes leales en plataformas digitales no solo interactian
mas con la marca, sino gue participan activamente en comunidades virtuales, elevando su
valor a largo plazo. Verhoef et al. (2015) afiaden que la fidelizacion digital permite la
recopilacién de datos de comportamiento para personalizar ofertas y mejorar la experiencia

de usuario, lo que genera ventajas competitivas sostenibles.

De igual forma, Morgan y Hunt (1994) sostienen que “la confianza y el compromiso
actuan como factores mediadores clave en las relaciones de marketing, al ser la base que

sostiene vinculos duraderos y estables con los clientes.” (p. 23).
2.3.2.2.3 Tipos de fidelizacion digital
2.3.2.2.3.1 Fidelizacién basada en programas de recompensas:

Este tipo de estrategia se enfoca en estimular la repeticién de la compra a través
de incentivos tangibles, como puntos, descuentos o beneficios exclusivos, motivando a los

clientes a mantener una actividad constante con la marca (Kumar & Shah, 2004).
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“Los programas de fidelizacién resultan mas eficaces cuando las recompensas se ajustan
a las preferencias de los consumidores, pues esto genera una mayor sensacion de equidad
y valor dentro de la relacion con la marca” (Liu, 2007, p. 21). Segun Al-Hawary (2021), la
satisfaccion del cliente funciona como un vinculo entre los programas de recompensas y la
lealtad, ya que es fundamental para que dichas recompensas generen un compromiso

sostenido.
2.3.2.2.3.2 Fidelizacion relacional o emocional:

Este tipo de fidelizacion persigue la meta de generar un vinculo emocional entre la
clientela y la marca, logrado mediante experiencias personalizadas, comunicacién continua
y una atencién totalmente centrada en el usuario. Este enfoque fortalece la confianza y

aumenta la intencion de recompra y recomendacion (Otondo Sardinas, 2021).

“El marketing experiencial y el branding emocional tienen un impacto importante en
la lealtad hacia la marca, ya que la confianza que los consumidores depositan en la
empresa actua como un factor que media dicha relacion” (Tjiptono & Diana, 2015, p. 112).
Hemsley-Brown y Alnawas (2016) sostienen que el branding emocional busca generar un
lazo con las emociones, aspiraciones y deseos de los consumidores, fomentando una

lealtad que trasciende los aspectos racionales o las comparaciones con la competencia.
2.3.2.2.3.3 Fidelizacién basada en contenido y prueba social:

Esta estrategia se fundamenta en la provision de contenido de valor (educativo o
entretenido) y en el uso estratégico de testimonios, resefias y recomendaciones de otros
usuarios para construir la confianza del cliente. Es particularmente crucial en entornos
digitales, donde la visibilidad social y la interaccion potencian la relacion con la marca

(Chevalier & Mayzlin, 2006).

Por su parte, “las actividades de marketing en redes sociales que incluyen la
difusién de contenido relevante y la promocién de la interaccién digital contribuyen de

manera positiva a fortalecer la relacion con la marca y, en consecuencia, la lealtad del
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cliente” (Islam et al., 2024, p. 15). Rahardja et al. (2020) indican que ofrecer contenidos
exclusivos, cupones digitales y boletines informativos aumenta la percepcion de valor de

los consumidores, favoreciendo su intencion de recompra y recomendacion de la marca.
2.3.2.2.4 Variables de analisis en la fidelizacion
2.3.2.2.4.1 Intereses del cliente

Los intereses del cliente (gustos, necesidades y preferencias) son la guia de su
comportamiento de compra y de su lealtad. Segin Zambrano (2023), destaca que la
comprension profunda de estos intereses permite a las marcas personalizar productos y

servicios, logrando una conexion sélida.

Adicionalmente, Haris (2024) indica que la identificacion de los intereses es esencial
para disefiar estrategias de marketing relacional eficaces, mientras que Kumo (2023)
subraya que las interacciones en plataformas digitales, como los “me gusta” o las
busquedas, sirven como sefiales implicitas que revelan las motivaciones subyacentes del

cliente.

Ademas, Pereira et al. (2025) afirman que la lealtad digital no solo es una cuestién
de satisfaccion, sino también de personalizacion de la experiencia, la cual debe reflejar

genuinamente los intereses para forjar una relacion a largo plazo.
2.3.2.2.4.2 Comportamiento del cliente

El comportamiento del cliente engloba sus habitos de consumo, la frecuencia de
compra Yy la recurrencia en la adquisicion de bienes o servicios. Verhoef et al. (2015)
sefalan que los clientes que muestran constancia en sus compras reflejan un alto grado
de compromiso y lealtad, y sus patrones de consumo son vitales para evaluar y robustecer

los esfuerzos de fidelizacion.

En la misma linea, Morgan y Hunt (1994) plantean que “la confianza y el

compromiso son los dos factores esenciales para sostener relaciones exitosas y duraderas
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entre empresas y clientes” (p. 23). Casaca et al. (2024) complementan esta perspectiva al
sefalar que la comunicacién constante y el compromiso, que se manifiestan en la repeticion

de conductas de consumo, son pilares del marketing relacional.

Asimismo, Kulikovskaja et al. (2023) destacan que la gestion del customer
engagement mediante campanas digitales influye directamente en la lealtad del cliente, ya

gue las interacciones digitales recurrentes fortalecen la relacion.
2.3.2.2.4.3 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente esta intimamente ligada a la percepcion de la calidad del
producto o servicio y la experiencia general con la marca. Otondo Sardinas (2021) explica
gue los clientes satisfechos son mas propensos a la repeticion de compra y a la

recomendacion, lo cual consolida la relacién a largo plazo.

No obstante, Pereira et al. (2025) plantean que la satisfaccién es una condicion
necesaria, pero no suficiente, ya que en los entornos digitales la lealtad también depende

de factores como la personalizacion, la confianza y la innovacion tecnoldgica.

A su vez, Naseem y Siddiqui (2022) subrayan que la confianza cumple un rol
moderador crucial entre las estrategias digitales de marketing y la lealtad, indicando que,
sin confianza, las acciones digitales implementadas no se traducen en una fidelizacion

efectiva y real.
2.3.2.3 Conexién entre campanfas digitales y fidelizacion
2.3.2.3.1 Difusion y reconocimiento de marca como base de la fidelizacion

La implementacion de campafas digitales genera difusion y reconocimiento, lo que
permite que los clientes potenciales conozcan la marca e interactien con ella,
estableciendo asi los cimientos para la fidelizacion a largo plazo (Zambrano, 2023). Esta

visibilidad en el entorno digital es un paso previo indispensable para construir familiaridad
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y, posteriormente, confianza. Ademas, Ali (2025) hallé6 que la exposicion constante en

medios digitales mejora la memoria de marca, reforzando la predisposicion a la lealtad.

Kingsnorth (2016) sefiala que una estrategia digital integrada, donde campafias
pagadas, organicas y contenido de soporte trabajan juntos, incrementa la coherencia del
mensaje, potenciando el reconocimiento de marca y la capacidad de la campafa para

generar conexiones duraderas.
2.3.2.3.2 Impacto de la interaccién en redes sociales en la lealtad del cliente

La interaccion directa en redes sociales fortalece la confianza y la percepcion de
cercania, lo que, a su vez, incrementa la intencion de recompra y la recomendacion
espontanea (Otondo Sardinas, 2021). En esa linea, Siregar et al. (2023) demuestran que
una gestion eficaz de las redes sociales contribuye a la lealtad de marca, pues facilita las
conexiones emocionales, ofrece servicio al cliente inmediato y posibilita la

retroalimentacion constante.

Ali (2025 también sostiene que las actividades en redes sociales (publicaciones
interactivas, respuestas a comentarios y campafias participativas) refuerzan la lealtad
mediante la confianza y la conexién personal con el consumidor. Asimismo, Nadeem et al.
(2020) muestran que la presencia social en entornos digitales estimula el compromiso, un

factor que favorece la lealtad del cliente en contextos de comercio electrénico.
2.3.2.3.3 Campanfas digitales como estrategia para la fidelizacion a largo plazo

Las campafas disefiadas con una orientacion relacional, que se basan en la
consistencia de contenido de valor y la atencion personalizada, logran que la difusion inicial
se transforme en una lealtad sostenida, consolidando clientes fieles y creando nuevas

oportunidades de atraccion (Zambrano, 2023).

Ali (2025) resalta que para que una campania digital tenga impacto duradero en la
fidelidad, debe reforzar la conexiébn emocional, la confianza y la percepcion de valor

continuo. En esta linea, el estudio de luxury marketing de Choi et al. (2025) demuestra que
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las marcas que implementan campafas basadas en storytelling y experiencias inmersivas

logran mayor fidelidad que aquellas que solo recurren a la publicidad convencional.

Por otro lado, Sanchez-Ferndndez y Jiménez-Crespo (2024) muestran que el uso
de influencers puede fortalecer la fidelidad, ya que los seguidores perciben mayor
congruencia entre sus valores personales y los de la marca cuando existe coherencia en
el mensaje. Finalmente, Siregar et al. (2023) subrayan que la medicién en tiempo real a
través de la analitica digital permite optimizar las campanfas y sostener la fidelizacion en el

largo plazo.

2.3.3. Glosario de términos

Fidelizacién. Se define como un compromiso emocional profundo, que resulta en
una actitud positiva y un comportamiento de compra repetido, llevando al cliente a ser un
defensor de la marca (Mendoza, 2018).

Estrategias Publicitarias. Es el conjunto de acciones que se implementaran en un
contexto determinado con el objetivo de lograr el fin propuesto (Diaz, 2013).

Campaifia digital. Se define como un conjunto de estrategias de mercadeo en el
mundo online que buscan algun tipo de conversion por parte del usuario (Selman, 2017).

Satisfaccion de Clientes. Se define como el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con
sus expectativas (Kotler & Armstrong, 2007).

Redes Sociales. Se define como un conjunto de individuos que se encuentran
relacionados entre si. Las relaciones de los usuarios pueden ser de muy diversa indole, y
van desde los negocios hasta la amistad (Gallego, 2010).

Aplicacion moévil. Consiste en un software que funciona en un dispositivo movil
(teléfonos y tabletas) y ejecuta ciertas tareas para el usuario (Mobile Marketing Asociation,

2011).
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Captacion de clientes. Es el proceso que va a permitir incluir futuros clientes a la
empresa, con el objetivo de fidelizarlos para aumentar la rentabilidad a la empresa
(Sanchez & Jiménez, 2020).

Millennials. Grupo de personas nacidas entre los afios 1980 y 2000 que comparten
caracteristicas usuales de una etapa de la vida siendo estas las que definen el limite de la
generacion (Strauss & Howe, 1991).

Marketing digital. Es la aplicacion de diversas herramientas que funcionan a través
de plataformas en internet abarcando estrategias y técnicas exclusivamente para el mundo
digital (Selman, 2017).

Comportamiento digital. Se define como el conjunto de acciones que realizan las
personas en un entorno tecnolégico, con objetivos informativos, sociales, de

entretenimiento entre otros fines (Ochoa, 2016).

2.4. Resumen ejecutivo

Titulo: Propuesta de una campafia digital por redes sociales para promover la
fidelizacion de los clientes del app mévil Cirkula en jovenes millenials del distrito de
Surquillo, 2025. Procedencia: tesis de bachiller por San Ignacio de Loyola — Escuela ISIL.
Objetivo: conocer como es la propuesta de una camparia digital por redes sociales para
promover la fidelizacion de los clientes del aplicativo mévil Cirkula en jovenes millenials del
distrito de Surquillo,2025. Metodologia: La investigacion es de tipo aplicada, adoptando
un método de enfoque cuantitativo para medir y cuantificar las variables en estudio.
Asimismo, se aplico la técnica de la encuesta, elaborando y validando un cuestionario que
sirvio como instrumento principal para la recoleccion de datos. Resultados: Permitira
fortalecer la fidelizacién de los clientes de la aplicacion mévil Circula por medio de una
campanfa digital en redes sociales. Conclusién: Se concluye que la campafia digital esta
disefiada para aumentar el conocimiento y el uso de la aplicacion, ademas de consolidar

la fidelizaciébn de los clientes mediante una estrategia integral mediante interacciones
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constantes en redes sociales, contenidos personalizados y beneficios exclusivos, se

lograran establecer vinculos duraderos con los usuarios.

2.5. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto
Tabla 1

Atributos de la campania digital

Atributos Descripcién
¢ Es atractiva La campafia digital de Cirkula emplea una identidad visual coherente
visualmente? con la marca, utilizando colores, tipografia y un estilo grafico moderno

que transmiten cercania, dinamismo y confianza. Las piezas buscan
captar de inmediato la atencién del puablico millennial.

¢Es coherente con la Todas las publicaciones mantienen la esencia y el tono comunicacional

identidad de marca? de Cirkula, reforzando su propésito de conectar a los usuarios con
experiencias gastronémicas accesibles y confiables.

¢ Es relevante para el El contenido esta disefiado en funcion de los intereses, habitos y el

publico objetivo? lenguaje digital de los millennials de Surquillo, priorizando mensajes

auténticos y formatos populares como reels, stories y videos cortos.

¢ Es interactiva? La campafia promueve la participacibn del puablico mediante
dinamicas, encuestas y llamadas a la accién (calls to action) que
incentivan la interaccién continua con la marca.
¢ Es medible? Se establecen indicadores de rendimiento (KPIs) clave (alcance,
engagement, clics y conversiones) que permiten evaluar el impacto de
las acciones en redes sociales.

Las piezas y estrategias estan disefiadas para aplicarse en distintas
¢ Es rapido? plataformas (Instagram, TikTok, Facebook), garantizando una
consistencia visual y comunicacional en todos los formatos.

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La Tabla 1 presenta los principales atributos de la campafia digital
de Cirkula, destacando su coherencia visual, comunicacional y estratégica. Se observa que
la propuesta mantiene una identidad de marca soélida, atractiva e interactiva, orientada a
conectar con el publico millennial de Surquillo mediante contenido auténtico, medible y

adaptable a diversas plataformas digitales.

2.6.  Anélisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades
tecnoldgicas
Tabla 2

Cuadro comparativo de breckmark

Caracteristicas Uso de Medio Publico Objetivo Objetivo Diferenciador
Digital
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ISIL

Camparia Redes sociales Jovenes Promover la A diferencia de sus
Digital Cirkula como Instagram, millennials (18 a interaccion competidores, Cirkula
TikTok y Facebook, 35 afios) del constante con el ofrece experiencias
con contenido distrito de publico, digitales participativas
participativo, Surquillo, fortaleciendo la  que fomentan el
educativo consumidores relacion aprendizaje y la
visualmente activos de emocional conexion emocional. No
atractivo. plataformas mediante retos, se limita a ofrecer
digitales. dindmicas y  descuentos o}
contenido recompensas, sino que
educativo. busca crear comunidad,
inspirar y generar valor
a través de la
interacciéon educativa y
creativa
Camparnia Aplicacién mévil  Jévenes y Incrementar las Su enfoque es
Digital y redes sociales  adultos jévenes ventas transaccional,
Burger King con una (16 a 35 afios) mediante priorizando beneficios
App estrategia consumidores descuentos, econdémicos
Rewards orientada a frecuentes de promociones 'y inmediatos. En
promociones y  comida rapida. acumulacion de comparacion, Cirkula
ventas. puntos. se diferencia al priorizar
la fidelizacién
emocional y el valor
educativo sobre los
incentivos monetarios.
Campania Aplicacién movil, Jbévenes Reforzar la lealtad ~ Aunque ofrece una
Digital redes sociales y adultos (20a40 del cliente  experiencia premium y
Starbucks pagina web con afios) y mediante personalizada,
Rewards sistema de profesionales personalizacion y  mantiene una
puntos, urbanos con experiencias comunicacion mas
personalizacion y estilo de vida asociadas alestilo  global y menos
beneficios moderno. de vida. participativa. Cirkula se
exclusivos. diferencia al ofrecer una

interaccion directa,
dinamica y cercana,
donde el usuario
participa activamente y
siente pertenencia a la
marca.

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La Tabla 2 muestra la comparacion entre la Campafia Digital

Cirkula y sus competidores. Se evidencia que, a diferencia de Burger King y Starbucks,

Cirkula se diferencia por su enfoque educativo y participativo, orientado a crear una

comunidad digital y fortalecer la conexion emocional con los usuarios.

2.7. Objetivo general y especificos: proposito del proyecto

2.7.1. Objetivo general
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Conocer como es la propuesta de una campafa digital por redes sociales para
promover la fidelizacién de los clientes del app movil Cirkula en jévenes millenials del
distrito de Surquillo, 2025
2.7.2. Objetivos especificos

Conocer como es la propuesta de una campafia digital por redes sociales para
identificar los intereses de clientes en el app movil Cirkula en jovenes millenials del distrito
de Surquillo, 2025.

Conocer como es la propuesta de una campafia digital por redes sociales para
saber el comportamiento de clientes en el app moévil Cirkula en jovenes millenials del distrito
de Surquillo, 2025.

Conocer como es la propuesta de una campafia digital por redes sociales para
evaluar la satisfaccion de los clientes en el app mévil Cirkula en jovenes millenials del

distrito de Surquillo, 2025.

2.8. Componente del proyecto

Investigacién y diagndstico del publico objetivo:

- Andlisis del comportamiento digital de los jévenes millennials en Surquillo.
- Identificacién de sus intereses, habitos y plataformas mas utilizadas.

- Recoleccién y analisis de datos mediante encuestas virtuales.

Estrategia de comunicacion digital

- Definicién de los objetivos de la campafia y mensaje principal.

- Eleccion de redes sociales mas efectivas (Instagram, TikTok, Facebook).
- Determinacion del tono, estilo visual y frecuencia de publicaciones.
Disefio y desarrollo de contenido

- Creacion de piezas gréficas, videos y copys adaptados al publico objetivo.
- Implementacién de un calendario de publicaciones.

- Uso de storytelling y recursos visuales que transmitan confianza y cercania.

Ejecucién de la campahfa digital
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- Publicacién de contenido en redes sociales segun el cronograma.
- Monitoreo del alcance, interaccidén y engagement de las publicaciones.
- Ajustes continuos de la estrategia segun los resultados obtenidos.
Evaluacién y resultados del proyecto
- Analisis de métricas de rendimiento (alcance, clics, conversiones, fidelizacion).
- Comparacion de resultados frente a los objetivos iniciales.
2.9. Resultados generales: componente del proyecto
e Una campafa digital por redes sociales dirigida a fidelizar a los millennials del
distrito de Surquillo con la app Cirkula.
e Un analisis del comportamiento digital y de consumo de los millennials de
Surquillo que sustente la estrategia de la campafa.
e Un manual de identidad y lineamientos para redes sociales, que garantice
coherencia visual y comunicacional en las piezas de la campafia.
e Un conjunto de piezas gréficas y audiovisuales disefiadas especificamente para la
campanfa, alineadas con los intereses y habitos digitales del publico obijetivo.
e Un informe de evaluacién de impacto y recomendaciones para optimizar la
campafa y fortalecer la fidelizaciéon de los usuarios con la app Cirkula.
2.10. Plan de actividades del proyecto
Tabla 3

Plan de actividades del proyecto

N° | Actividades SEPT [OCT NOV DIC

Pri

mera parte

1 | Matriz de consistencia, operacionalizacion de
variables

2 | Descripcién de la investigacion, planteamiento del
problema, justificacion (teérica, metodol6gica vy
practica), objetivos (general y especificos

3 [Metodologia, hipétesis, enfoque, tipo, disefio y niveles
de investigacion.

39



Propuesta de una campafa digital por redes sociales para promover la
fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en jovenes millenials del I S I I.
distrito de Surquillo, 2025

Segunda parte

4 [Marco referencial, antecedentes de investigacién

5 [Marco tedrico, glosario de términos

6 [Poblacion, muestra, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Tercera parte

7 | Redaccion de informacién general, titulo del proyecto,
area estratégica, localizacién y resultados.

8 [Elaboracion y aplicaciébn de encuestas, andlisis de
resultados descriptivos

Cuarta parte

9 |Sustento del mercado: descripcion del mercado
objetivo, propuesta de innovacion o modelo de
negocio, propuesta de valor, fuentes de ingresos,
canales de distribucién, estrategias de penetracion,
actividades productivas y alianzas

10 | Estimulacibn de costos, resumen ejecutivo,
caracteristicas técnicas o atributos del proyecto,
andlisis comparativo de atributos, caracteristicas,
mejoras 0 novedades tecnolégicas, componentes y
resultados del proyecto.

11 |Redaccién del resumen, abstract, introduccion,
conclusiones y recomendaciones (generales vy
especificas).

12 |Preparacion y sustentacion: Ensayos, revision final y
exposicién del proyecto.

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacién: La Tabla 3 presenta la planificacion de actividades del proyecto de
campafa de marketing digital para la app Cirkula, organizada por etapas semanales. Se
observa un desarrollo progresivo que inicia con la investigacion y formulacion teorica,
continla con la aplicacion de encuestas y analisis de resultados, y culmina con la
elaboracion del plan de mercado, propuesta de valor y conclusiones, garantizando una

ejecucion ordenada y efectiva hasta la sustentacion final del proyecto.

2.11. Metodologia del proyecto: disefios experimentales, sistemas de registros,
técnicas a utilizar, factores y variables a estudiar

2.11.1. Hipotesis de investigacion
Esta investigacion no requiere hipétesis, debido a que es un estudio descriptivo

donde no se busca conocer la relacion entre variables o su causalidad.
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2.11.2. Operacionalizacién de variables
Variable 1: Campafia digital por redes sociales

Definicion conceptual: “Las campafias digitales en redes sociales se han
convertido en un canal clave de comunicacion, ya que permiten a las empresas interactuar
de manera directa con sus consumidores, aumentando su visibilidad y fortaleciendo el
posicionamiento de la marca a través de publicaciones frecuentes y estrategias
creativas’(Garcia & Mendoza, 2021, p. 87)

Definicion operacional: La campafa digital por redes sociales consta de las
siguientes dimensiones: Tipos de estrategias publicitarias (ITEMS 1-4), actividades de
marketing (ITEMS 5-8) y frecuencia de publicaciones (ITEMS 9-11)

Variable 2: Fidelizacion de los clientes

Definicion conceptual: Es un fendmeno por el cual un publico determinado
permanece fiel a la compra de un producto o servicio concreto y de una marca concreta,
de forma continua o periédica (Czinkota & Kotabei, 2001

Definicion operacional: La fidelizacion de los clientes tiene las siguientes
dimensiones: intereses (ITEMS 12-14), comportamiento (ITEMS 15-17) y satisfaccion

(ITEMS 18-20).

2.11.3. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion es cuantitativo, puesto que se busca medir y cuantificar
las variables en estudio como es el caso de las campafas digitales por redes sociales y la
fidelizacion de clientes. Asimismo, se empleara el método cientifico definido por Hernandez
y Mendoza (2023) como el conjunto de pasos sistematizados a desarrollar para alcanzar
los objetivos propuestos y contrastar las hipotesis de estudio por medio de los tratamientos
estadisticos.
2.11.4. Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, ya que segun Naupas et al. (2023) tiene un rol

activo, dado que responde a necesidades y problemas detectados en la empresa del sector

41



Propuesta de una campafa digital por redes sociales para promover la
fidelizacion de los clientes del app movil Cirkula en jovenes millenials del I S l L
distrito de Surquillo, 2025

de comida que se dedica a ensefiarte descuentos cerca de tu zona, llamada Cirkula,

campafa digital por redes sociales y fidelizacién de los clientes

2.11.5. Disefio de investigacion
El disefio de investigacién es No experimental de corte transversal, porque no se
busca manipular las variables en estudio y los datos son recolectado en un solo periodo de

estudio (Herndndez & Mendoza, 2023), especificamente en el afio 2025.

2.11.6. Niveles de investigacién

El nivel de estudio también es descriptivo porque se recolectd datos por medio de
instrumentos con el fin de describir las variables campafia digital por redes sociales, la
fidelizacion de los clientes y detallar sus caracteristicas, rasgos, dimensiones, propiedades

y aspectos como menciona Naupas et al. (2023).

2.11.7. Poblacion

Poblacién es el conjunto de todos los individuos que concuerdan con una serie de
caracteristicas (Rodriguez-Sosa & Burneo, 2017). Por lo tanto, la poblacién esta
compuesta por jovenes millenials que residen en el distrito de Surquillo durante el afio 2025.
2.11.8. Muestreo y muestra

Muestreo. La muestra de estudio es no probabilistica, porque la seleccién y nimero
de los participantes sera realizada por criterios del investigador (Naupas Paitan et al.,
2023). Asimismo, se aplicara el tipo por conveniencia porque los participantes encuestados
gue se encuentren mas facilmente disponibles y accesibles para el investigador, facilitando
la recoleccion de datos en un tiempo limitado junto con sus caracteristicas basicas (Naupas
Paitan et al., 2023).

Muestra. La muestra de estudio esta conformada por 200 jovenes millennials que
residen en el distrito de Surquillo durante el afio 2025.

2.11.9. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
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Técnicas de recoleccion de datos. La técnica en una investigacion es una
herramienta y métodos disponibles para los investigadores, debido a que este instrumento
permitira la obtencion de informacion y orientar al proceso de recopilacion de datos

Para el presente proyecto, la técnica que se utilizé es la encuesta, esta se aplicé de
manera virtual por medio del WhatsApp y correo electrénico a través del Google Forms, la
cual nos permitié identificar la problemética en la demora de la toma de decisiones de los
200 j6évenes millenials que residen en el distrito de surquillo, durante el afio 2025.

Instrumentos de recoleccion de datos. En cuanto el instrumento utilizado para el
presente proyecto es el cuestionario, para aplicar esta herramienta realizamos las
preguntas correspondientes de acuerdo a las variables y las dimensiones. Este instrumento
tiene preguntas cerradas con escala ordinal de 5 niveles tipo Likert (Nunca, Casi nunca, A
veces, Casi siempre y Siempre). Asimismo, se consolidé las preguntas a través de la
herramienta tecnolégica de Google, Formularios de Google

(https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc09UnFp-nyla5Skbs -

unxsnSKLUK6 1w _cXadvdOvDPlaTw/viewform?usp=header ) y aplicamos la encuesta a

los 200 jovenes millenials, quienes residen en el distrito de surquillo del afio 2025.
Posteriormente, llevamos a cabo un proceso de agrupacion y analisis de las preguntas por
dimensiones y de manera individual, con el fin de obtener una comprensién méas profunda
de los datos recopilados.

2.11.10. Validez y confiabilidad

Validez del instrumento. Se aplicé la validez por juicio de expertos, es decir se
recurrié a la opinién de un especialista en metodologia de la investigacion para evaluar el
cuestionario con base en criterios como claridad, objetividad, actualidad, organizacion,
suficiencia, intencionalidad, consistencia, coherencia, metodologia y pertinencia, ver

Anexo Z.
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Los resultados del juicio de expertos han sido comparados con los valores y niveles

de la validez, ver Tabla 4
Tabla 4

Niveles y valores de validez

Niveles Valores
Excelente 81-100%
Muy bueno 61-80%
Bueno 41-60%
Regular 21-40%
Deficiente 0-20%

Fuente: Elaboracion propia.

Por consiguiente, el instrumento para medir la campafia digital para redes
sociales y la fidelizacién de los clientes tiene un nivel de validez bueno, dado que el

valor obtenido es de 51%, ver Anexo Z.

Confiabilidad del instrumento. Se utiliz6 la medida de estabilidad (test-retest)
para precisar si el instrumento es confiable, es decir si produce resultados coherentes y
consistentes. Para ello, se preparé una prueba piloto compuesta por 10 participantes de
similares caracteristicas a la muestra en estudio, donde se les aplic6 dos veces el

instrumento.

Para determinar la confiabilidad del instrumento, se utilizd la correlaciéon de Pearson
donde puede tomar valores que oscilan entre 0 (baja o nula confiabilidad) y 1 (alto o maximo

de confiabilidad), ver Tabla 5

Tabla 5

Valores del coeficiente de correlacion de r Pearson

Coeficiente Interpretacion
r=1 Correlacién perfecta
080<r<1 Muy alta
0.60<r<0.80 Alta
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0.40<r<0.60 Moderada
0.20<r<0.40 Baja

0<r<0.20 Muy Baja
r=0 Nula

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6

Valores de variables

VAR00001 VAR00002
Correlacion de Pearson 1 17
VARO00001 Sig. (bilateral) ,020
N 10 10
Correlacion de Pearson , 717" 1
VARO00002 Sig. (bilateral) ,020
N 10 10

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de aplicar el test-retest, se obtuvo un coeficiente de Pearson de 0.717. Por

lo tanto, se precisa que el instrumento tiene una alta confiabilidad.
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ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

3.1. Estimacion de los costos necesarios para laimplementacion

Tabla 7

Costos necesarios

ISIL

Categoria General Descripcién Cantidad/  Costo Monto
de Gasto Meses Unitario Estimado (S/)
(S)
Bienes Equipos audiovisuales 1 S/2000.00 S/2000.00
(cdmara, luces, micréfono)
Dispositivos moviles 4 S/ 1200.00  S/4800.00
Licencias de software (adobe 6 meses S/ 150.00 S/ 900.00
Creative Suite)
Servidores fisicos o enla hube 6 meses S/50.00 S/ 300.00
Servicios Community Manager (gestion 6m S/ 1,000 S/ 6,000.00
de redes sociales)
Disefiador grafico (piezas 6m S/1,300.00 S/7,800.00
graficas dindmicas)
Creador audiovisual (reels y 6m S/1,200.00 S/7,200.00
videos creativos)
Influencers locales 10m S/2,200.00 S/ 2,200.00
Plataforma/Gestion de Email 3m S/ 150.00 S/900.00
Marketing
Inversion en Meta Ads 3m S/1,500.00 S/ 3,000.00
(Instagram, Facebook vy
Tiktok)
Costos Alquiler de espacio de trabajo 2m S/ 800.00 S/ 1,600.00
Administrativos / coworking
Internet y telecomunicaciones 2m S/ 100.00 S/200.00
Servicios de 12m S/ 200.00 S/ 2,400.00
telecomunicaciones
RESUMEN
Bienes S/ 8,000.00
Servicios S/27,100.000
Costos S/4,200.00
administrativos
TOTAL S/ 39,300.00

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: La Tabla 7 muestra los costos estimados para la campafa digital

de Cirkula, dirigida a fidelizar a los jévenes millennials de Surquillo. La inversién contempla

bienes técnicos y visuales, servicios especializados en marketing digital y publicidad,

ademas de costos administrativos que garantizan el correcto desarrollo del proyecto.
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V. RESULTADOS DE INVESTIGACION

4.1. Andlisis de resultados descriptivos

Variable 1: Campafia digital por redes sociales

ISIL

Pregunta 1: ¢ Con qué frecuencia encuentras anuncios de comida patrocinados en

tus redes sociales?

Tabla 8

Frecuencia de anuncios en redes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Casi nunca 2 1% 1% 1%
A veces 32 16% 26% 17%
Validos Casi siempre 50 25% 35% 42%
Siempre 116 58% 58% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 1

Frecuencia de anuncios en redes
P_1
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 8 y en la Figura 1 que el 58% de los

encuestados afirman que a siempre encuentran frecuentan anuncios en redes sociales.

Asimismo, un 25% indica que casi siempre; mientras que un 16% sefiala que a veces y un

1% sostiene que casi hunca.
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Pregunta 2: ¢ Con qué frecuencia ves anuncios de comida con imagenes llamativas

0 creativas que captan tu atencién?

Tabla 09

Frecuencia captada por imagenes y/o anuncios creativos/imagenes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Casi nunca 5 2% 2% 2%
A veces 37 18% 18% 21%
Vélidos Casi siempre 82 41% 41% 62%
Siempre 76 38% 38% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 02

Frecuencia captada por imagenes y/o anuncios creativos/imagenes
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 09 y en la Figura 02 que el 41% de los
encuestados afirman que casi siempre captan su atenciéon por imagenes y/o anuncios
creativos. Asimismo, un 38% indica que siempre; mientras que un 18% sefiala que a veces
y un 2% sostiene que casi nunca.

Pregunta 3: ¢Con qué frecuencia observamos videos publicitarios de comida
rapida en redes sociales?

Tabla 10

Videos publicitarios de comida rapida
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 1 0% 0% 0%
Casi nunca 7 4% 4% 4%
Valido A veces 40 20% 20% 24%
S Casi siempre 90 46% 46% 70%
Siempre 61 30% 30% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 03
Videos publicitarios de comida rapida
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 10 y en la Figura 03 que el 46% de los
encuestados afirman que casi siempre observan videos publicitarios de comida rapida.
Asimismo, un 30% indica que siempre; mientras que un 20% sefiala que a veces, un 4%
argumenta que casi nunca y un 0% sostiene que nunca.

Pregunta 4: ¢ Con qué frecuencia recuerdas anuncios de comida que te generaron
apetito?

Tabla 11

Recordatorio de anuncios que provocan apetito

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Casi nunca 14 7% 7% 7%
. A veces 62 31% 31% 38%
Validos o
Casi siempre 85 42% 42% 80%
Siempre 39 20% 20% 100%
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Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.
Figura 04

Recordatorio de publicidad que provocan apetito

50

401

30

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se detalla en la Tabla 11 y en la Figura 04 que el 42% de los
encuestados afirman que casi siempre recuerdan el apetito por publicidad de redes
sociales. Asimismo, un 31% indica que a veces; mientras que un 20% sefiala que siempre
y un 7% sostiene que casi nunca.

Pregunta 5: ¢Con qué frecuencia interactias (likes, comentarios, compartidos)
con publicaciones de comida en redes sociales?

Tabla 12

Interacciones en publicaciones en redes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 8 4% 4% 4%
Casi nunca 31 16% 16% 20%
. A veces 51 26% 26% 45%
Vélidos .
Casi siempre 66 33% 33% 78%
Siempre 44 22% 22% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 05

Interacciones en publicaciones en redes
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretaciéon: Se detalla en la Tabla 12 y en la Figura 05 que el 33% de los

encuestados afirman que casi siempre interactian en publicaciones de redes sociales.

Asimismo, un 26% indica que a veces; mientras que un 22% sefiala que a veces, un 16%

argumenta que casi nunca y un 4% sostiene que nunca.

Pregunta 6: ¢Con qué frecuencia buscas informacion sobre marcas de comida

después de ver un anuncio en redes sociales?
Tabla 13

Busqueda de informacion de marcas de comidas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
vélido
Nunca 8 4% 4% 4%
Casi nunca 29 14% 14% 18%
A veces 54 27% 27% 45%
Validos  casi siempre 77 39% 39% 84%
Siempre 32 16% 16% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 06

Busqueda de informacion de marcas de comidas
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P_6
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 13 y en la Figura 06 que el 39% de los
encuestados afirman que casi siempre se busca informacién de marcas de comida en redes
sociales. Asimismo, un 27% indica que a veces; mientras que un 16% sefiala que siempre,

un 14% argumenta que casi nunca y un 4% sostiene que siempre.

Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia descargas apps maoviles de comida motivado por

una promocion digital?
Tabla 14

Descargas por motivacién de promocion digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 16 8% 8% 8%
Casi nunca 35 18% 18% 26%
. A veces 51 26% 26% 51%
Vélidos .
Casi siempre 70 35% 35% 86%
Siempre 28 14% 14% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 07

Descargas por motivacion de promocion digital
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 14 y en la Figura 07 que el 35% de los
encuestados afirman que casi siempre descargan la app movil para acceder a
promociones. Asimismo, un 26% indica que a veces; mientras que un 14% sefala que

siempre, un 18% argumenta que casi nunca y un 8% sostiene que nunca.

Pregunta 8: ¢Con qué frecuencia recibes notificaciones de ofertas de comida en apps

moviles después de seguir una camparia en redes sociales?
Tabla 15

Notificaciones de ofertas en cantidad luego de seguir una campafa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 12 6% 6% 6%
Casi nunca 23 12% 12% 18%
- A veces 38 19% 19% 36%
Vélidos o
Casi siempre 82 41% 41% 78%
Siempre 45 22% 22% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 08

Notificaciones de ofertas en cantidad luego de seguir una campafia
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Fuente: Elaboracion propia.

ISIL

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 15 y en la Figura 08 que el 41% de los

encuestados afirman que casi siempre son notificados por las ofertas de apps moviles por

campafa. Asimismo, un 22% indica que siempre; mientras que un 19% sefiala que a veces,

un 12% argumenta que casi nunca y un 6% sostiene que nunca.

Pregunta 9: ¢ Con qué frecuencia percibes que los anuncios de comida aparecen

repetidamente en tus redes sociales?
Tabla 16

Frecuencia de anuncios de comida rapida en redes sociales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 1 0% 0% 0%
Casi nunca 11 6% 6% 6%
- A veces 43 22% 22% 28%
Vélidos o
Casi siempre 102 51% 51% 79%
Siempre 43 21% 21% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 09

Frecuencia de anuncios de comida rapida en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 16 y en la Figura 09 que el 51% de los
encuestados afirman que a veces los anuncios son repetitivos en las redes sociales.
Asimismo, un 22% indica que a veces; mientras que un 21% sefiala que siempre, un 6%

argumenta que casi nunca y un 0% sostiene que nunca.

Pregunta 10: ¢ Con qué frecuencia miras en un mismo dia publicaciones de comida
en redes sociales?
Tabla 17

Tasa de publicaciones vistas en un dia en redes sociales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado

valido
Nunca 3 2% 2% 2%
Casi nunca 20 10% 10% 12%
Validos A_vgces 47 24% 24% 35%
Casi siempre 93 46% 46% 82%
Siempre 37 18% 18% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 10

Tasa de publicaciones vistas en un dia en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 16 y en la Figura 10 que el 46% de los
encuestados afirman que casi siempre miran varias veces la misma publicacion de comida
rapida. Asimismo, un 24% indica que a veces; mientras que un 18% sefiala que siempre,

un 10% argumenta que casi siempre y un 2% sostiene que nunca.

Pregunta 11: ¢ Con qué frecuencia encuentra dinamicas interactivas de comida en
redes sociales?
Tabla 18

Ocasiones en la que se encuentran dindmicas interactivas en redes sociales
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado

valido
Nunca 12 6% 6% 6%
Casi nunca 22 11% 11% 17%
validos A veces 48 24% 24% 41%
Casi siempre 83 42% 42% 82%
Siempre 35 18% 18% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 11

Ocasiones en la que se encuentran dindmicas interactivas en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 17 y en la Figura 11 que el 42% de los
encuestados afirman que casi siempre encuentran dindmicas interactivas de comida en
redes sociales. Asimismo, un 24% indica que a veces; mientras que un 18% sefala que

siempre, un 11% argumenta que casi nunca y un 6% sostiene que nunca.
Variable 2: Fidelizacién de los clientes

Pregunta 12: ¢ Con qué frecuencia te interesan los beneficios de las apps moviles
de comida que te motivan a seguir comprando?
Tabla 19

Frecuencia de interés en los beneficios de las apps moviles

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 6 3% 3% 3%
Casi nunca 23 12% 12% 14%
- A veces 52 26% 26% 40%
Vélidos .
Casi siempre 80 40% 40% 80%
Siempre 39 20% 20% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 12

Frecuencia de interés en los beneficios de las apps moviles
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 18 y en la Figura 12 que el 40% de los
encuestados afirman que casi siempre les interesan los beneficios de las apps moviles.
Asimismo, un 26% indica que a veces; mientras que un 20% sefiala que siempre, un 12%

argumenta que casi nunca y un 3% sostiene que nunca.

Pregunta 13: ¢ Con qué frecuencia te atraen las nuevas funciones o actualizaciones

gue incorporan las apps moviles de comida?
Tabla 20

Atraccion de nuevas funciones o actualizaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 6 2% 2% 2%
Casi nunca 23 12% 12% 14%
validos A veces 52 26% 26% 40%
Casi siempre 80 40% 40% 80%
Siempre 39 20% 20% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 13

Atraccion de nuevas funciones o actualizaciones
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 19 y en la Figura 13 que el 40% de los
encuestados afirman que casi siempre les atrae las nuevas funciones o actualizaciones
que incorporan las apps mévies de comidal. Asimismo, un 26% indica que a veces;
mientras que un 20% sefala que siempre, un 12% argumenta que casi nunca y un 2%

sostiene que nunca.

Pregunta 14: ¢ Con qué frecuencia encuentras relevante el contenido de las apps

méviles de comida para tus necesidades o gustos?
Tabla 21

Relevancia de contenido de las apps moviles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 5 3% 3% 3%
Casi nunca 21 10% 10% 13%
. A veces 48 24% 24% 37%
Vélidos .
Casi siempre 78 39% 39% 76%
Siempre 48 24% 24% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 14

Relevancia de contenido de las apps moviles
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Fuente: Elaboracidon propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 20 y en la Figura 14 que el 39% de los

encuestados afirman que casi siempre encuentran relevancia en el contenido de las apps

moéviles de comida. Asimismo, un 24% indica que aveces y siempre; mientras que un 10%

sefala que casi nunca y un 3% sostiene que nunca.

Pregunta 15: ¢Con qué frecuencia aprovechas las promociones que ofrecen las

apps moéviles de comida?
Tabla 22

Promociones de apps moviles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 5 2% 2% 2%
Casi nunca 23 12% 12% 14%
- A veces 45 22% 22% 36%
Vélidos .
Casi siempre 76 38% 38% 74%
Siempre 51 26% 26% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 15

Promociones de apps moviles
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 20 y en la Figura 15 que el 38% de los
encuestados afirman que casi siempre aprovechan las promociones que les dan las apps
moviles. Asimismo, un 26% indica que siempre; mientras que un 22% sefiala que a veces,

un 12% argumenta que casi nunca y un 2% sostiene que nunca.

Pregunta 16: ¢ Con qué frecuencia utilizas las apps méviles de comida para realizar

tus pedidos en lugar de otros medios?
Tabla 23

Utilidad de apps mdviles en vez de otros medios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 7 4% 4% 4%
Casi nunca 30 15% 15% 19%
. A veces 37 18% 18% 37%
Validos o
Casi siempre 75 37% 37% 74%
Siempre 51 26% 26% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 16

Utilidad de apps maviles en vez de otros medios
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 22 y en la Figura 16 que el 38% de los
encuestados afirman que casi siempre utilizan las apps moviles de comida en vez de otros
medios. Asimismo, un 26% indica que siempre; mientras que un 19% sefiala que a veces,

un 15% argumenta que casi nunca y un 4% sostiene que nunca.

Pregunta 17: ¢(Con qué frecuencia recomienda apps moviles de comida a tus

amigos o familiares?
Tabla 24

Recomendaciones de apps mdviles

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 15 8% 8% 8%
Casi nunca 34 17% 17% 24%
. A veces 38 19% 19% 44%
Vélidos .
Casi siempre 71 36% 36% 79%
Siempre 42 21% 21% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 17

Recomendaciones de apps moviles
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 23 y en la Figura 17 que el 36% de los
encuestados afirman que casi siempre recomiendan a sus amigos y familiares apps
moéviles de comida. Asimismo, un 21% indica que siempre; mientras que un 19% sefiala

que a veces, un 17% argumenta que casi nunca y un 8% sostiene que nunca.

Pregunta 18: ¢Con que frecuencia te has sentido satisfecho al ver variedad de

opciones de comida en una app movil?
Tabla 25

Satisfaccién al ver variedad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 5 2% 2% 2%
Casi nunca 17 8% 8% 11%
- A veces 48 24% 24% 35%
Vélidos .
Casi siempre 77 38% 38% 74%
Siempre 53 26% 26% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.
Figura 18

Satisfaccion al ver variedad
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 24 y en la Figura 18 que el 38% de los
encuestados afirman que casi siempre se sienten satisfecho en ver variedad de opciones
de comida. Asimismo, un 26% indica que siempre; mientras que un 24% sefala que a

veces, un 8% argumenta que casi nunca y un 2% sostiene que nunca.

Pregunta 19: ¢(Con qué frecuencia consideras que las apps mdviles de comida

cumplen con lo que prometen en cuanto a promociones y beneficios?
Tabla 26

Cumplimiento de lo que promete en promociones y beneficios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 3 2% 2% 2%
Casi nunca 14 7% 7% 9%
. A veces 42 21% 21% 30%
Vélidos o
Casi siempre 90 45% 45% 75%
Siempre 51 25% 25% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 19

Cumplimiento de lo que promete en promociones y beneficios
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Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion: Se detalla en la Tabla 25 y en la Figura 19 que el 45% de los

encuestados afirman que casi siempre consideran que las apps moviles cumplen con lo

que prometen. Asimismo, un 25% indica que siempre; mientras que un 21% sefiala que a

veces, un 7% argumenta que casi nunca y un 2% sostiene que nunca.

Pregunta 20: ¢Con que frecuencia te satisface el servicio que brinda las apps

moviles de comida?
Tabla 27

Servicios de apps moviles

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 2 2% 2% 2%
Casi nunca 9 4% 4% 6%
Validos A_vgces 42 21% 21% 27%
Casi siempre 88 44% 44% 71%
Siempre 58 29% 29% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 20

Servicios de apps moviles
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 26 y en la Figura 20 que el 44% de los

encuestados afirman casi siempre se satisfacen con el servicio de las apps moviles.

Asimismo, un 29% indica que siempre; mientras que un 21% sefiala que a veces, un 4%

argumenta que casi nunca y un 2% sostiene que nunca.

Dimensiones
Dimension 1: Tipos de estrategias publicitarias.
Tabla 28

Tipo de estrategias publicitarias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Porcentaje acumulado

valido
Casi nunca 1 1% 1% 1%
A veces 23 12% 12% 12%
Vaélidos Casi siempre 65 32% 32% 44%
Siempre 110 56% 56% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 21

Tipo de estrategias publicitarias
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Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: se visualiza en la Tabla 27 y en la Figura 21 que el 56% de
participantes consideran siempre los tipos de estrategias publicitarias. Igualmente, un 32%
determina que a casi siempre; mientras, un 12% mantiene que a veces; ademas un 1%

concluye que casi nunca.

Dimension 2: Actividades de marketing
Tabla 29

Actividades de marketing

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 2 1% 1% 1%
Casi nunca 12 10% 10% 10%
Validos A veces 54 27% 27% 37%
Casi siempre 65 32% 32% 70%
Siempre 59 30% 30% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 22

Actividades de marketing
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Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 28 y en la Figura 22 que el 32% de los
encuestados afirman que casi siempre utilizan actividades de marketing. Asimismo, un 30%
indica que siempre; mientras que un 27% sefala que a veces, un 10% argumenta que casi

nuncay un 1% sostiene que nunca.

Dimension 3: Frecuencia de publicaciones
Tabla 30

Frecuencia de publicaciones

FrecuenciaPorcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Casi nunca 28 14% 14% 14%
A veces 120 60% 60% 79%
Validos  Casi 52 26% 26% 100%
siempre
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 23

Frecuencia de publicaciones
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Interpretacion: Se detalla en la Tabla 28 y en la Figura 23 que el 60% de los

encuestados afirman que casi siempre destacan la frecuencia de publicaciones. Asimismo,

un 60% indica que a veces; mientras que un 26% sefala que a casi siempre y un 14%

argumenta que casi nunca.

Dimensioén 4: Intereses

Tabla 31
Intereses
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 5 2% 2% 2%
Casi nunca 30 15% 15% 17%
Validos A veces 109 55% 55% 2%
Casi siempre 56 28% 28% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.
Figura 24

Intereses
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Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 29 y en la Figura 24 que el 55% de los
encuestados afirman que a veces consideran los intereses. Asimismo, un 28% indica que

casi siempre; mientras que un 15% sefiala que casi nunca y un 2% argumenta que nunca.

Dimension 5: Comportamiento
Tabla 32

Comportamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Nunca 8 4% 4% 4%
Casi nunca 34 17% 17% 21%
Validos A veces 96 47% 48% 69%
Casi siempre 62 31% 31% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 25

Comportamiento
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Fuente: Elaboracién propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 30 y en la Figura 25 que el 48% de los

encuestados afirman que casi siempre consideran el comportamiento. Asimismo, un 31%

indica que casi siempre; mientras que un 17% sefiala que casi nunca y un 4% argumenta

que nunca.

Dimensién 6: Satisfaccion

Tabla 33

Satisfaccion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

Porcentaje acumulado

valido
Nunca 3 2% 2% 2%
Casi nunca 20 10% 10% 11%
Vélidos A veces 108 54% 54% 66%
Casi siempre 69 34% 34% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 26

Satisfaccién
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Fuente: Elaboracidn propia.

Interpretacion: Se detalla en la Tabla 31 y en la Figura 26 que el 54% de los
encuestados afirman que a veces prefieren la satisfaccion. Asimismo, un 34% indica que

casi siempre; mientras que un 10% sefiala que casi hunca y un 2% argumenta que nunca
Variable 1: Campafia digital por redes sociales
Tabla 34

Campania digital por redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
casi nunca 5 2% 2% 2%
a veces 37 18% 18% 20%
Validos casi siempre 73 36% 36% 56%
siempre 85 44% 44% 100%
Total 200 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 27

Camparia digital por redes sociales
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Interpretacion: Se detalla en la Tabla 32 y en la Figura 27 que el 44% de los
encuestados afirman que siempre consideran las campafias digitatesl por redes
sociales.Asimismo, un 36% indica que casi siempre; mientras que un 19% sefala que a

veces y un 2% argumenta que casi nunca.
Variable 2: Fidelizacién de los clientes
Tabla 35

Fidelizacién de los clientes
FrecuenciaPorcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 1 0% 0% 0%
Casinunca 10 5% 5% 5%

Validos A vgcgs 36 18% 18% 23%
Casi siempre 75 38% 38% 61%
Siempre 78 39% 39% 100%
Total 200 100% 200%

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 28

Fidelizaciéon de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia.

Interpretaciéon: Se detalla en la Tabla 33 y en la Figura 28 que el 39% de los
encuestados afirman que siempre se considera la fidelizacion de los clientes. Asimismo,
un 38% indica que casi siempre; mientras que un 18% sefiala que a veces, un 5% que casi

nunca y un 0% sefiala que nunca.
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V. SUSTENTO DEL MERCADO

5.1. Alcance esperado del mercado

La presente investigacion aborda una campafia digital por redes sociales orientada
a la fidelizacién de los clientes de la aplicacién mavil Cirkula. Tiene un alcance que inicia a
nivel local, especificamente en el distrito de Surquillo, dirigido a jévenes millennials
residentes en esta zona. Se caracteriza por implementar estrategias de comunicacién
digital basadas en los intereses, habitos de consumo y comportamiento en redes sociales
de este publico objetivo.

Por tanto, si la propuesta demuestra efectividad, puede ampliarse a nivel distrital y
a Lima Metropolitana, aplicandose en otros sectores de Lima con caracteristicas similares
en cuanto a estilo de vida y uso de plataformas digitales de los jovenes millenials.
Asimismo, a largo plazo, esta estrategia podria replicarse a nivel nacional, fortaleciendo la
presencia de Cirkula y fomentando la fidelizacién de usuarios jovenes en distintas regiones
del pais.
5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o servicio de

forma de comercializacién innovadora
Tabla 36

Contexto de mercado

Elementos Descripcién

Competidores La competencia directa esta conformada por otras
agencias de marketing digital que ofrecen servicios
similares de creacibn y gestibon de campafas
publicitarias en redes sociales, enfocadas en marcas
tecnolégicas o de consumo. Entre ellas se encuentran
Agencia MK, Maxidigital, AGORA y Seven Studio,
especializadas en contenido digital, gestion de
influencers y posicionamiento en plataformas como
Instagram, TikTok y Facebook. Estas agencias
compiten por captar clientes que buscan fortalecer su
presencia digital, al igual gue Cirkula.

Proveedores Los proveedores clave para la ejecucion de la campafia
son disefiadores graficos, creadores de contenido,
community managers, analistas digitales, vy
microinfluencers del distrito de Surquillo. Todos ellos
contribuyen en el desarrollo y la optimizacion de las
estrategias de comunicacion visual y de engagement.
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Canales de venta Principalmente digitales, ya que la campafia se enfoca
en redes sociales como Instagram, TikTok y Facebook,
donde se desarrollaran las acciones publicitarias y de
posicionamiento dirigidas a jévenes millennials de
Surquillo, publico objetivo de Cirkula.

Estrategias de publicidad Creacion de contenido visual atractivo y dinamico,
storytelling, sorteos y retos digitales para fomentar la
participacion. Se utilizara el apoyo de influencers locales
y publicidad segmentada, con el fin de aumentar la
visibilidad de la marca Cirkula entre el publico millennial
y fortalecer su posicionamiento como app de
descuentos y fidelizacion.

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: en la Tabla 34 se aprecia el contexto del mercado donde se ofrece la
campana digital para redes sociales creada por nuestra agencia y dirigida al cliente Cirkula.
El propésito es incrementar su visibilidad, conexion y fidelizacion con los millennials del
distrito de Surquillo, posicionando la marca como una opcién innovadora dentro del entorno

gastrondmico digital.

Tabla 37

Clientes potenciales

Elementos Descripcién
Industria Tecnologia / Alimentacion / Sostenibilidad (app-food-tech)
Tipo de empresa Startup
Ingresos por ventas No se encuentra informacion publica especifica.
Cantidad de trabajadores No se encuentra informacion publica especifica.
Ubicacion de la empresa Lima
y sedes

Fuente: Elaboracion propia.

Interpretacion: en la Tabla 35 se expone la caracterizacion de los clientes potenciales
de la campafa de redes sociales, la cual esté dirigida a la aplicacion movil Cirkula. Se
establecen los rasgos de su estructura empresarial (Industria, Tipo de empresa y

Ubicacidn) que facilitan la orientacion estratégica de la propuesta.

Este andlisis permite enfocar las tacticas de comunicacion y venta hacia la mision
principal de Cirkula: combatir el desperdicio de alimentos mediante un modelo de economia
circular. La campafia estara disefiada para fortalecer su posicionamiento y fidelizacion con

el publico millennial, una generacion nativa digital, consciente del medio ambiente y
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motivada por el ahorro, que valora la transparencia y la compra con propésito.

5.3. Descripcion de la propuesta de innovacion o del modelo de negocio

5.3.1. Diagnoéstico situacional

En analisis FODA de la aplicacion mavil Cirkula, se visualiza en la Tabla X

Tabla 38

Andlisis FODA de la aplicacién movil Cirkula

Analisis

Descriptor

Fortaleza

Funcionalidad basada en geolocalizacién: permite al usuario
encontrar las mejores ofertas, promociones o establecimientos
cercanos segun su ubicacion en tiempo real, mejorando la
experiencia personalizada.

Experiencia personalizada: la app Cirkula adapta sus
recomendaciones segln la ubicacién y las preferencias del
usuario, mejorando la satisfaccion.

Interfaz y facil de usar: su disefio simple permite que cualquier
usuario navegue rapidamente y encuentre las promociones de
forma practica.

Notificaciones de alerta por proximidad: la app Cirkula envia
notificaciones automaticas cuando el usuario se encuentra cerca
de un establecimiento con una oferta activa, lo que incentiva la
visita y el aprovechamiento de descuentos en tiempo real.

Oportunidades

Creciente interés por apps de descuentos y ahorro: los
consumidores buscan plataformas digitales que les ayuden a
optimizar sus gastos y acceder a promociones exclusivas.

Crecimiento del turismo gastrondmico local: el aumento del
interés por descubrir nuevos lugares para comer y poder
compartirlo en redes sociales, con descuentos exclusivos que
brindan las apps de comida.

Alianzas con negocios locales y marcas reconocidas: existe
una gran oportunidad para establecer colaboraciones con
establecimientos que busquen promocionar sus productos y
aumentar su presencia en el mercado.

Expansién del marketing digital y redes sociales: el entorno
digital ofrece la posibilidad de posicionar a Cirkula mediante
estrategias segmentadas y accesibles que fortalezcan su
visibilidad y conexién con el publico.

Debilidades

Baja Fidelizacién de Usuarios: se enfrenta a la dificultad de
construir una base soélida de clientes recurrentes y leales, debido
a que la aplicacion aun no es ampliamente conocida en el
mercado.

Limitaciones Logisticas en el Recojo y Horarios: el modelo
centrado en el recojo en tienda y los horarios restringidos puede
afectar la comodidad y preferencia de los usuarios con rutinas
ajustadas.

Escasa Inversion en Publicidad Digital: la ausencia de
campafias constantes y estratégicas reduce la visibilidad de
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Cirkula frente a competidores con mayor presencia y
posicionamiento en el mercado.

e Dependenciade la Oferta Diariade los Comercios Afiliados:
al basarse en los excedentes o promociones del dia, la
disponibilidad de productos puede variar, generando una
experiencia inconsistente para el usuario.

Amenazas e Alta Competencia: se enfrenta a un mercado altamente
competitivo, donde otras aplicaciones de comida rapida o
delivery cuentan con estrategias de marketing digital mas
sélidas y consolidadas.

e Condiciones Econ6micas Adversas: una crisis econémica o
recesion afecta el poder de compra, aunque también representa
una oportunidad al incentivar la busqueda de descuentos. No
obstante, reduce los margenes de utilidad de las empresas si
estas aumentan su produccion.

e Proteccion de datos: sse precisa un problema de seguridad
con la informacion de los clientes, lo que puede generar
consecuencias graves, como la desinstalacion del aplicativo,
una mala reputacion e incluso demandas o sanciones.

e Cambios en politicas de privacidad: Los cambios en las
politicas de privacidad de las plataformas pueden facilitar que
los ciberdelincuentes roben la identidad de los usuarios,
haciéndose pasar por ellos para cometer delitos como compras
fraudulentas, abrir cuentas bancarias y otros actos maliciosos,
incluyendo el fraude con tarjetas de crédito.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.2. Propuesta de valor

El valor que entregaremos a Cirkula consiste en fortalecer la lealtad y fidelidad de
sus usuarios mediante una experiencia atractiva dentro de la aplicacion, apoyada por una
campafa digital en Instagram, TikTok y Facebook, con el uso de contenido audiovisual,
influencers locales y disefio grafico dindmico. Esta estrategia busca motivar el uso
frecuente, ofrecer recompensas exclusivas y fortalecer el vinculo con los jovenes
millennials de Surquillo. Con ello, abordaremos la baja fidelizacion y frecuencia de uso,
impulsando una comunidad activa que incremente las ventas y el valor de cada usuario
dentro de la plataforma.
5.3.3. Fuentes de ingresos

Cirkula representa un cliente potencial con una clara disposicion a invertir en una
campanfa digital estratégica orientada a potenciar el valor percibido de su plataforma. La

empresa busca fortalecer su propuesta mediante la promocion de beneficios exclusivos,
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descuentos y alianzas con restaurantes y comercios locales, generando una percepcion de
ahorro y conveniencia entre sus usuarios. Esta estrategia, apoyada por acciones en redes
sociales como Instagram, TikTok y Facebook, permitird reforzar la confianza y el
posicionamiento de Cirkula como una marca innovadora y accesible dentro del sector
gastrondmico digital.

En la actualidad, Cirkula obtiene ingresos a travées de las promociones y beneficios
asociados al consumo, como combos, descuentos por tiempo limitado y programas de
fidelizacion. La campafa digital propuesta, que incluira contenido audiovisual, disefio
gréafico atractivo, gestién de redes a cargo de un community manager e impulso mediante
influencers locales, busca amplificar este modelo, incrementando la visibilidad de las
promociones y promoviendo un mayor volumen de transacciones dentro de la plataforma.
Con ello, Cirkula podra fortalecer la relacién con sus comercios aliados y atraer nuevos
usuarios activos.

Respecto a la situacién actual de pago, Cirkula esta invirtiendo principalmente en
el funcionamiento operativo de la aplicaciéon, aunque su posicionamiento en el mercado
aun se concentra en un publico joven, especialmente los millennials. Esto refleja una etapa
temprana en la consolidacion de su marca, donde la inversion se orienta mas al
mantenimiento que al crecimiento comunicacional.

Sin embargo, Cirkula preferiria destinar su inversion hacia estrategias digitales
sostenibles apoyadas en publicidad segmentada y herramientas de analisis digital, que le
permitan impulsar su visibilidad, fortalecer su posicionamiento y ampliar su alcance a
nuevos segmentos de usuarios. A través de métodos de pago digitales simples y
accesibles, la empresa busca realzar la presencia de su aplicacion y consolidarse como
una plataforma reconocida y confiable dentro del mercado gastronémico digital.

La campafia propuesta se enfocara en comunicar estos atributos, potenciar la

percepcion de valor de la marca y promover una conexiéon mas solida entre Cirkula, sus
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aliados comerciales y los consumidores finales, impulsando la fidelizacion y el uso
recurrente de la aplicacion.
5.3.4. Canales de distribucion

El cliente potencial es Cirkula, quien prefiere ser contactado a través de canales
digitales y plataformas profesionales, como el correo electrénico, reuniones virtuales y
redes sociales, donde puede recibir propuestas de servicio, visualizar ejemplos de
campafias y resolver consultas de manera rapida y efectiva. Estos medios permiten
mantener una comunicaciéon formal, personalizada y alineada con los intereses de Cirkula,
que busca implementar estrategias innovadoras de marketing digital para fortalecer su
presencia y conexion con los usuarios.

Asimismo, el canal que funciona mejor es el digital con enfoque visual y
demostrativo, ya que permite presentar de manera clara las estrategias creativas, los
resultados esperados y las métricas de impacto de la campafia. Este tipo de contacto
fortalece la confianza del cliente al mostrarle cémo la propuesta puede contribuir al
crecimiento y fidelizacién de sus usuarios.

No obstante, el canal mas econémico es también el digital, puesto que el uso de
redes sociales, correos electrénicos y reuniones virtuales requiere una inversién menor que
las visitas presenciales o campafias tradicionales. Ademas, permite dirigir los esfuerzos de
comunicacion especificamente hacia empresas del rubro gastronémico o tecnoldgico,
optimizando el presupuesto y logrando un acercamiento mas eficiente con el cliente
potencial, en este caso, Cirkula.

5.3.5.Estratega de penetracion en el mercado

Se lograra que Cirkula adquiera el servicio de campafia digital mediante una
propuesta estratégica que evidencie cOmo esta permitira aumentar su visibilidad, fortalecer
su posicionamiento y fidelizar a los jévenes millennials de Surquillo. La publicidad sera
completamente virtual, aprovechando plataformas como Instagram, TikTok y Facebook,

donde se presentaran piezas visuales, reels y videos demostrativos del tipo de contenido
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gue se aplicara en la campafa. El servicio no se vendera a intermediarios, ya que se busca
establecer una comunicacién directa con la marca Cirkula para adaptar la estrategia a sus
objetivos y valores. Asimismo, se contara con socios estratégicos e influencers locales,
quienes ayudaran a amplificar el alcance de la campafa y a reforzar la credibilidad del
contenido frente a los usuarios finales de la app.

Corto plazo: Se presentara la propuesta de campafia digital a Cirkula, mostrando
su potencial para aumentar la interaccion con los usuarios y la descarga del aplicativo. Se
implementaran piezas de prueba y demostraciones visuales que reflejen el estilo creativo
y la identidad gréfica de la campafia.

Mediano plazo: Se desarrollara una relacion de colaboracion continua con Cirkula,
brindando asesoria en la gestion de redes sociales y seguimiento de resultados. Ademas,
se realizaran capacitaciones y presentaciones que evidencien el impacto positivo de las
acciones digitales en la fidelizacion de los usuarios.

Largo plazo: Se buscara establecer una alianza solida con Cirkula para futuras
fases de la campafa, adaptandola a nuevas tendencias digitales. Se proyecta mantener
una estrategia de comunicaciéon constante y evolucionar hacia programas de fidelizacion y
posicionamiento sostenido de la marca.

5.3.6.Actividades productivas propias y externas

Para entregar la propuesta de valor de Cirkula, se llevaran a cabo actividades
orientadas a fortalecer la fidelizacion y lealtad de los usuarios de la aplicacion. Esto incluye
disefiar contenido digital atractivo y dindmico dirigido a millennials, implementar un
programa de recompensas que incentive la frecuencia de pedidos y realizar la experiencia
dentro de la aplicacién para que navegar y realizar pedidos sea sencillo y gratificante. Para
promover la venta del producto, se daran a conocer ofertas y combos exclusivos dentro de
la aplicacion, se realizaran campafias dirigidas en redes sociales y se enviaran
notificaciones personalizadas que fomenten compras frecuentes. Para mantener la relacion

con los clientes, se fomentard la participacion en redes sociales, se organizaran concursos
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y encuestas que generen compromiso, y se ofrecerd contenido exclusivo dentro de la
aplicacion que fortalezca el vinculo con la marca. Finalmente, para generar ingresos, se
trabajara en aumentar la frecuencia de pedidos, fidelizar a los usuarios para maximizar el
valor de cada cliente y analizar su comportamiento para mejorar estrategias y potenciar las
ventas dentro de la plataforma.
5.3.7.Alianzas

Los proveedores mas importantes seran aquellos vinculados con los servicios
tecnolégicos y publicitarios que garanticen el funcionamiento 6ptimo y la visibilidad de la
aplicacion Cirkula. Entre ellos destacan las empresas de desarrollo y mantenimiento de
software, las agencias especializadas en marketing digital y gestion de redes sociales, asi
como los proveedores de servicios de andlisis de datos y plataformas publicitarias como
Meta Ads y Google Ads. Estos actores resultan esenciales para asegurar la operatividad
de la aplicacion, su posicionamiento digital y la efectividad de las campafias orientadas a
la fidelizacién de los clientes. En cuanto a las personas o entidades que contribuirdn a las
actividades mas relevantes del proyecto , se considera fundamental la participacion de
aliados estratégicos como restaurantes asociados, creadores de contenido e influencers
locales, quienes facilitardn la promocién y difusién de la aplicacion entre el publico
millennial. Asimismo, el equipo de marketing y comunicacién tendra un papel clave en la
gestion de las redes sociales, la atencion al cliente y el fortalecimiento de las relaciones
con los usuarios, garantizando una experiencia integral que promueva la confianza, la

satisfaccion y la lealtad hacia Cirkula.
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VL. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones
6.1.1. Conclusiones generales

Se concluye que la propuesta de una campafia digital por redes sociales para el
app movil Cirkula se caracterizaria por ser una estrategia visual, interactiva y segmentada,
desarrollada en Instagram, TikTok y Facebook mediante contenido dinamico y anuncios
publicitarios. La campafia, al ejecutarse, incluiria piezas creativas y acciones de
engagement que buscarian aumentar la participacion, promover el uso recurrente de la app
y fortalecer la fidelizacién de los jovenes millennials del distrito de Surquillo.

6.1.2. Conclusiones especificas

Conclusién especifica 1. Se concluye que implementar una campafia digital en
redes sociales permitiria identificar con mayor precisién los intereses de los jovenes
millennials de Surquillo que usan Cirkula. A través de contenido interactivo y personalizado,
se podria obtener informacion clave sobre sus gustos y habitos. Esto facilitaria la creacion
de mensajes mas atractivos, fortaleceria la conexién con la marca y orientaria las acciones
de marketing hacia una comunicacion mas efectiva y centrada en las necesidades del

usuario.

Conclusioén especifica 2. Se concluye que el andlisis proyectado de la campafia
digital permitiria comprender con mayor precision el comportamiento de los usuarios de
Cirkula en redes sociales. A partir de la revisién de su participacion e interaccion, se
estimarian patrones que sugieren que los jévenes millennials tienden a responder
favorablemente a contenidos visuales y dinamicos. Esta informacién potencial serviria para
que Cirkula fortalezca su presencia online, optimice la experiencia del usuario y disefie

estrategias de fidelizacion basadas en datos reales.
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Conclusién especifica 3. Se concluye que una campafa digital en redes sociales
permitiria evaluar y proyectar mejoras en la satisfaccion de los usuarios de Cirkula. Los
datos recopilados mediante encuestas e interacciones online podrian mostrar que la
satisfaccion depende de aspectos como la calidad del servicio, la rapidez de atencion vy el
vinculo emocional con la marca. Por ello, acciones enfocadas en la escucha activa, la
retroalimentacion y la personalizacion contribuirian a elevar la satisfaccion y fortalecer la
lealtad de los jovenes de Surquillo.

6.2. Recomendaciones
6.2.1. Recomendacién general

Se recomienda que Cirkula deberia mantener un plan de contenido digital constante
con publicaciones interactivas, beneficios exclusivos y campafias que motiven la
participacion de los millennials de Surquillo. También es clave una comunicacién coherente
con los valores de la marca, usando historias y testimonios. Ademas, se deben monitorear
métricas para ajustar la estrategia segin el comportamiento del publico. Esto fortalecera la
comunidad digital, aumentara la fidelizaciéon y promovera un mayor uso del aplicativo.
6.2.2. Recomendaciones especificas

Recomendacion especifica 1. Se recomienda que Cirkula debe crear campafias
de contenido segmentadas segun los intereses de los jovenes millennials, apoyandose en
herramientas de andlisis de redes sociales. Se sugiere usar publicaciones interactivas
COMo encuestas o retos para conocer sus preferencias. Ademas, es importante mantener
una comunicacion visual acorde al publico y actualizar el contenido regularmente segun las

tendencias y el comportamiento de los usuarios.

Recomendacion especifica 2. Se recomienda que Cirkula monitoree el
comportamiento de sus usuarios mediante métricas como la interaccion, los clics y los
comentarios, para ajustar sus estrategias de marketing. También se sugiere aplicar
marketing conductual, ofreciendo promociones o recompensas personalizadas segun la

frecuencia de uso. Ademas, es importante incentivar la participacion que motiven el uso
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continuo del aplicativo. Por dltimo, se propone implementar un sistema de seguimiento
digital que permita evaluar como las acciones en redes influyen en la compra y en la

fidelizacion.

Recomendacion especifica 3. Se recomienda realizar encuestas peridédicas en redes y
en la app para medir la satisfaccion del cliente y detectar mejoras. También es necesario
un canal de atencibn mas dinamico que responda rapido y de forma personalizada.
Ademas, se sugiere promover contenidos que refuercen los valores de la marca y generen
confianza, como testimonios o mejoras del servicio. Por Ultimo, debe mantenerse un ciclo
continuo de evaluacidon para asegurar que las estrategias digitales fortalezcan la

satisfaccion y fidelizacion del usuario.
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8.2. Reporte de impacto y resultados
Tipo de documento: Trabajo de investigacion

Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis

Propuesta de una campafa digital por redes sociales para promover la fidelizacion de los

clientes del app mavil Cirkula en jovenes millenials del distrito de Surquillo, 2025

Integrantes:

1. Carbonell Garcia, Bruno Alonso

2. Carrasco Yafiez, Gonzalo Joaquin

3. Guevara Carrion, Fabiola Rocio

4. Rivera Coropuna, Angela Fiorella
Asesor: Quijano Aranibar, lvan Ernesto

Impacto de la investigaciéon

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como inesperados,
que esta puede generar, abarcando aspectos econdémicos, politicos, culturales,

ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

Esta investigacion genera un impacto relevante al fortalecer la fidelizacion de los jovenes
millennials hacia la app Cirkula mediante una campafia digital efectiva. Contribuye a
mejorar la interaccion social, incrementar la retencion y el uso de la plataforma, y
optimizar su crecimiento econdmico. Ademas, impulsa el uso de herramientas
tecnoldgicas innovadoras y ofrece un modelo académico aplicable a futuros estudios en
marketing digital y comportamiento del consumidor.

Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hip6tesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.
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Los resultados de un proyecto de investigacion representan los hallazgos o conclusiones
alos que se llega después de desarrollar todo el estudio. Reflejan la informacion obtenida
durante el proceso y permiten responder las preguntas o hipotesis planteadas desde el
inicio. Son esenciales porque ayudan a evaluar y entender qué efectos tuvo la
investigacion y qué tan valida es la informacién que se obtuvo.
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8.3. Matriz de consistencia
- VARIABLES " POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA MUESTRA
¢Como es la Conocercomoesla | NO Variable 1: Enfoque: Poblacién:
propuesta de una propuesta de una REQUIERE Campaia Cuantitativo -Jovenes Millenials
campafia digital por | campafia digital por digital por residentes en
redes sociales para | redes sociales para redes sociales. Tipo de surquillo
promover la promover la investigacion:
fidelizacion de los fidelizacion de los Dimensiones: Aplicada Muestra:
clientes del app clientes del app - Tipos de - Encuestas
movil Cirkula en moévil Cirkula en estrategias Disefio de aplicadas via Google
jévenes millenials jévenes millenials publicitarias. investigacion: No | Forms a 200
del distrito de del distrito de -Actividades de experimental de personas
Surquillo, 2025? Surquillo, 2025 marketing corte transversal - Seleccién no
Problemas Objetivos Hipotesis - Frecuencia de probabilistica por
especificos especificos especificas publicaciones | Niveles de conveniencia
investigacion: Muestreo: Se
PE1l: ;Como es la OEZ1: Conocer NO -Descriptivo empled un muestreo
propuesta de una como es la REQUIERE Variable 2: no probabilistico por
campafia digital por | propuesta de una Fidelizacion de conveniencia, debido
redes sociales para | campafia digital por los clientes a la facilidad de
identificar los redes sociales para acceso a los
intereses de identificar los Dimensiones: participantes, que
clientes en el app intereses de -Intereses seran seleccionados
movil Cirkula en clientes en el app - por cumplir con los
jovenes millenials moévil Cirkula en Comportamiento criterios de edad,
del distrito de jovenes millenials ubicacion y habito de
Surquillo, 2025? del distrito de -Satisfaccion consumo.
Surquillo, 2025.
PE2: ;Cémo es la OEZ2: Conocer NO
propuesta de una como es la REQUIERE
campanfa digital por | propuesta de una
redes sociales para | campafia digital por
saber el redes sociales para
comportamiento de | saber el
clientes en el app comportamiento de
movil Cirkula en clientes en el app
jovenes millenials movil Cirkula en
del distrito de jovenes millenials
Surquillo, 2025? del distrito de
Surquillo, 2025.
PE3: (Cémo es la OE3: Conocer NO
propuesta de una cémo es la REQUIERE

campafa digital por
redes sociales para
evaluar la
satisfaccion de los
clientes en el app
movil Cirkula en
jovenes millenials
del distrito de
Surquillo, 2025?

propuesta de una
campafia digital por
redes sociales para
evaluar la
satisfaccion de los
clientes en el app
movil Cirkula en
jévenes millenials
del distrito de
Surquillo, 2025.
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8.4. Matriz de operacionalizacidn de variables
DEFINICI | DEFINIC | 1o + ESCA ESCALA
VARIA | ON ION SIONE INDICADO E PREGUNTAS LA DE INSTRU
BLES CONCEPT | OPERA s RES M MEDI MENTO |1 (2 |3 |4 |5
UAL CIONAL S CION
¢Con qué
Publicidad frecuencia
pagada en encuentras
redes anuncios de comida
sociales patrocinados en tus
redes sociales?
¢Con qué
frecuencia ves
“Las Idn;Ipacto anur_lcios de comida
campafias Tipos contenido con |mégenes
digitales de visual llamativas o
en redes estrate creativas que
sociales se gias captan tu atenciéon?
han publicit ¢Con qué
convertido | La 5 arias Anuncios frecuencia _
en un campafia audiovisual obsgr\_/as_wdeos
canal clave | digital es publicitarios de
de por redes comida rapida en
comunicaci | sociales redes sociales?
6n, ya que | consta ¢Con qué
permitena | de las Publicidad frecuencia
las siguiente experienci recuerdas anuncios
empresas s al de comida que te
interactuar | dimensio generaron apetito? C
V1: de manera | nes: ¢, Con qué C A
Campa | directa con | Tipos de frecuencia A A S S
fa sus estrategi Publici interactdas (likes, S I
. . ublicidad . N |
digital consumido | as en redes comentarios, U I Vv E
por res, publicitari ial compartidos) con ORDINA Cuestion N E S M
redes aumentand | as soclales publicaciones de L ario N I
- p; . C C P
sociale | osu (ITEMS comida en redes A U E E R
s visibilidad 1-4), sociales? N s M E
y actividad ¢Con qué C P
fortalecien | es de frecuencia buscas A R
do el marketin Impacto de informacion sobre E
posiciona g (ITEMS anuncios marcas de comida
miento de 5-8)y Activid | digitales después de ver un
la marcaa | frecuenci ades anuncio en redes
través de ade de sociales?
publicacion | publicaci market ¢Con qué
es ones ing Descaraas frecuencia
frecuentes | (ITEMS : dg descargas apps
y 9-11). motivadora méviles de comida
estrategias S motivado por una
creativas” promocion digital?
(Garcia ¢Con qué
& frecuencia recibes
Mendoza notificaciones de
, 2021, p. c ., ofertas de comida
87). aptacion en apps moviles
después de seguir
una campafia en
redes sociales?
Frecue ¢,Con qué
ncia de |Frecuencia frecuencia percibes
publica | de gue los anuncios
ciones | expaosicion de comida
aparecen
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repetidamente en
tus redes sociales?

Interaccién

10

¢, Con qué
frecuencia miras en
un mismo dia
publicaciones de
comida en redes
sociales?

Dinamicas
Interactiva
s

11

¢Con qué
frecuencia
encuentra
dindmicas
interactivas de
comida en redes
sociales?

V2:
Fideliza
cién de
los
clientes

Es un
fenédmeno
por el cual
un publico
determina
do
permanec
efielala
compra de
un
producto o
servicio
concreto y
de una
marca
concreta,
de forma
continua o
periddica
(Czinkota
& Kotabei,
2001).

La
fidelizaci
6n de los
clientes
tiene las
siguiente
s
dimensio
nes:
intereses
(ITEMS
12-14),
comport
amiento
(ITEMS
15-17)y
satisfacc
i6n
(ITEMS
18-20).

Interes

Beneficios

12

¢Con qué
frecuencia te
interesan los
beneficios de las
apps moviles de
comida que te
motivan a seguir
comprando?

Atraccién

13

¢, Con qué
frecuencia te
atraen las nuevas
funciones o
actualizaciones que
incorporan las apps
moviles de
comida?

Relevancia
en
contenido

14

¢Con qué
frecuencia
encuentras
relevante el
contenido de las
apps moviles de
comida para tus
necesidades o
gustos?

Compo
rtamie
nto

Uso de
promaocion
es digitales

15

¢Con qué
frecuencia
aprovechas las
promociones que
ofrecen las apps
mdviles de comida?

Preferenci
a de uso

16

¢Con qué
frecuencia utilizas
las apps moéviles de
comida para
realizar tus pedidos
en lugar de otros
medios?

Recomend
aciones

17

¢Con qué
frecuencia
recomienda apps
moéviles de comida
a tus amigos o
familiares?
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Variedad
de
opciones

18

¢Con que
frecuencia te has
sentido satisfecho
al ver variedad de
opciones de comida
en una app movil?

Satisfa
ccién

Expectativ
as

19

¢Con qué
frecuencia
consideras que las
apps moviles de
comida cumplen
con lo que
prometen en cuanto
a promociones y
beneficios?

Servicio
brindado
de apps

20

¢Con que
frecuencia te
satisface el servicio
gue brinda las apps
moviles de
comida?
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8.5. Instrumentos de recoleccion de datos

ISIL/ &S
HACIENDO

Hola! Somos Angela Rivera, Fabiola Guevara, Bruno Carbonell y Gonzalo Carrasco,
estudiantes de la Escuela Superior Instituto San Ignacio de Loyola. Estamos realizando
una investigacion de Pregrado titulada: “Propuesta de una campafa digital por redes
sociales para promover la fidelizacién de los clientes del app mavil Cirkula en jévenes
millenials del distrito de Surquillo 2025”.

Por lo tanto, se solicita leer cuidadosamente cada una de las siguientes preguntas y
contestar marcando con un aspa (X) o cruz (+) en las alternativas establecidas.

La duracién de la encuesta es menor a 20 minutos. Ademas, es completamente anénima,
por lo que no le pediremos datos personales. Sus respuestas seran utilizadas Unicamente
para la investigacion y con total confidencialidad, por ello le pedimos sinceridad al
contestar.

iMuchas gracias por su tiempo!

BLOQUE 1: Tipos de estrategias publicitarias

1. ¢Con qué frecuencia encuentras anuncios de comida patrocinados en tus redes
sociales?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

2. ¢Con qué frecuencia ves anuncios de comida con imagenes llamativas o creativas
gue captan tu atencion?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

3. ¢Con qué frecuencia observas videos publicitarios de comida rapida en redes
sociales?

o Nunca

o Casi Nunca
o A veces
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o  Casi Siempre
o  Siempre

4. ¢Con qué frecuencia recuerdas anuncios de comida que te generaron apetito?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O o

BLOQUE 2: Actividades de marketing

5. ¢Con qué frecuencia interactias (likes, comentarios, compartidos) con publicaciones
de comida en redes sociales?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O o

6. ¢Con qué frecuencia buscas informacioén sobre marcas de comida después de ver un
anuncio en redes sociales?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

7. ¢Con qué frecuencia descargas apps moviles de comida motivado por una
promocién digital?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

8. ¢Con qué frecuencia recibes notificaciones de ofertas de comida en apps moviles
después de seguir una campafia en redes sociales?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O o
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BLOQUE 3: Frecuencia de publicaciones

9. ¢Con qué frecuencia percibes que los anuncios de comida aparecen repetidamente

en tus redes sociales?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O o

10. ¢ Con qué frecuencia miras en un mismo dia publicaciones de comida en redes
sociales?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

11. ¢ Con qué frecuencia encuentra dindmicas interactivas de comida en redes sociales?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

BLOQUE 4: Intereses

12. ¢ Con qué frecuencia te interesan los beneficios de las app moéviles de comida que te

motivan a seguir comprando?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

13. ¢ Con qué frecuencia te atraen las nuevas funciones o actualizaciones que
incorporan las apps moviles de comida?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O o
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14. ¢ Con qué frecuencia encuentras relevante el contenido de las apps mdéviles de
comida para tus necesidades o gustos?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

BLOQUE 5: Comportamiento

15. ¢ Con qué frecuencia aprovechas las promociones que ofrecen las apps moviles de
comida?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O o

16. ¢, Con qué frecuencia utilizas las apps méviles de comida para realizar tus pedidos en
lugar de otros medios?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

17. ¢ Con qué frecuencia recomienda apps maviles de comida a tus amigos o familiares?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O o

BLOQUE 6: Satisfaccion

18. ¢ Con que frecuencia te has sentido satisfecho al ver variedad de opciones de comida
en una app movil?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O
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19. ¢ Con qué frecuencia consideras que las apps méviles de comida cumplen con lo que
prometen en cuanto a promociones y beneficios?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O

20. ¢ Con que frecuencia te satisface el servicio que brinda las apps moviles de comida?

Nunca

Casi Nunca
A veces

Casi Siempre
Siempre

O O O O O
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8.6. Validacion de expertos

.  DATOS INFORMATIVOS:

ISIL

Apellidos y nombres

Cargo e institucion

Instrumento

Autor(es)

del experto
Mg. Ivan  Ernesto | Docente en la Universidad Fabiola Rocio Guevara
Quijano Aranibar Nacional Mayor de San Cuestionario Carrion
Marcos. ~ Docente e Gonzalo Joaquin Carrasco
Investigador RENACYT en Yahez
Loyola. Garcia
Angela Fiorella Rivera
Coropuna
.  ASPECTOS DE VALIDACION:
Criterios Indicadores D_ef|c 5 EiLE bl Excel
ient lar na buen ente
e 0- 21- 41- a 61- 81-
20% 40% 60% 80% 100%
. Esta formulado con lenguaje
1. Claridad apropiado X
D Esté expresado en conductas
2. Objetividad observables X
: Adecuado al avance de la
3. Actualidad ciencia y la tecnologia X
4. Organizacion Existe una organizacion logica. X
5 Suficiencia Comprende los aspectos en X
cantidad
y calidad
6 Adecuado para valorar X
Intencionalidad aspectos de las estrategias
. . Basado en aspectos tedrico
7. Consistencia cientificos X
. Entre los indices, indicadores y
8. Coherencia las dimensiones X
. La estrategia responde al
9. Metodologia proposito del diagnostico X
10. Pertinencia EII instrumento es funcional para X
propésito de la investigacion.

lIl.  OPINION DE APLICACION

Aplicable
I:I Aplicable después de corregir

‘:' No aplicable

IV. PROMEDIO DE VALIDACION

51% BUENO
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COD.
DNI ORCID INVESTIGADOR Celular
RENACYT
45144294 https://orcid.org/0000-0003-2264-1186 P0130610 +51 956 202 509

Lugar y fecha: Lima, 2 de octubre de 2025.

[ —
QUIJANO ARANIBAR IVAN ERNESTO
DNI: 45144294
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