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Resumen

La tesis se titul6 Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la Distribuidora
de Glp Surgas, Sede Tacna, afio 2022, la investigacion tuvo como objetivo
determinar la relacién entre el marketing digital y la captacion de clientes de la
distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacnha, afio 2022. Para ello, se desarrollé un
estudio cuantitativo, de nivel relacional, con diseiio no experimental transversal
de tipo correlacional. En la investigacién se encuestdé a 270 clientes mediante
dos cuestuarios en escala de Likert. La investigacion encontré que el 35.19 % de
clientes encuestados considera la aplicacion del Marketing digital en un nivel
regular, el 29.63 % en un nivel bajo y el 22.59 % en un nivel muy alto. Sobre la
variable Captacion de clientes, se encontrd, con mayor incidencia, que el 33.3 %
de clientes encuestados aprecia que la captacidon de clientes se halla en un nivel
regular, el 25.19 % lo considera en un nivel bajo y el 14.81 % lo ubica en un nivel
alto. La investigacion concluyo, mediante la prueba de Correlacion de Spearman,
gue el marketing digital se relaciona con la captacion de clientes de la
distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022 (p=0.000; rs=0,686).

Palabras clave: marketing digital, captacion de clientes, empresas.
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Abstract

The thesis was titled Digital Marketing and Customer Acquisition of the Glp
Surgas Distributor, Tacha Headquarters, year 2022, the research aimed to
determine the relationship between digital marketing and customer acquisition of
the Glp Surgas Distributor, Tacna Headquarters, year 2022. For this, a
guantitative study was developed, at a relational level, with a non-experimental
cross-sectional design of a correlational type. In the investigation, 270 clients
were surveyed through two questionnaires on a Likert scale. The research found
that 35.19% of surveyed clients consider the application of Digital Marketing at a
regular level, 29.63% at a low level and 22.59% at a very high level. Regarding
the customer acquisition variable, it was found, with greater incidence, that 33.3%
of surveyed customers appreciate that customer acquisition is at a regular level,
25.19% consider it to be at a low level and 14.81% place it at a high level. The
investigation concluded, through the Spearman Correlation test, that digital
marketing is related to the acquisition of clients of the LPG distributor, Tacha
headquarters, year 2022 (p=0.000; rs=0.686).

Keywords: digital marketing, customer acquisition, companies.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, las unidades de negocios afrontan un contexto altamente
competitivo y ha revolucionado la forma en la que vivimos, nos comunicamos Yy
como compramos; teniendo un impacto trascendental en el marketing, dando un
giro de 360° para satisfacer sus necesidades cambiantes ante olas de Pandemia
y modificaciones en estructuras politicas, econdmicas y sociales; generando
diferentes formas innovadoras de relacionarse con los clientes; donde el uso de
herramientas en base Redes de Sociales, Marketing Digital, E-commerce,
Market Place han tenido un papel preponderante.

En el &mbito internacional, mediante los estudios realizados por Labrador
et al. (2020) en el articulo nos muestra una realidad sobre el papel de las areas
de marketing, la cual ha sido puesta a prueba, donde la importancia de conocer
y medir el impacto; asi como examinar los resultados optimizando la utilizacion
de recursos. Es por ello que (Bote, 2021) expresa la importancia de las Redes
Sociales en un contexto Covid-19 ante cambios econdmicos drasticos para
pequefias y medianas empresas, resaltando la transformacion digital como una

tarea urgente en los sistemas empresariales.

Del mismo modo, en el ambito nacional se hicieron diferentes estudios, tal
es el caso de Alania et al. (2021) en el trabajo de investigacién en el que se
analizé el impacto social por Covid-19 en los habitos y costumbres de consumos
de comunicacién de la poblacion peruana; donde se obtuvo como resultado un
efecto positivo del aislamiento social en la rutina de consumo resaltando una
incidencia de uso en los canales de comunicacion online (62,2%). Los resultados
permitiran sustentar la necesidad de la utilizacion de medios online, tendra como
objetivo la captacion, alcanzar el nivel de recordacién en los clientes en un nuevo

entorno.

Bravo (2021) en el articulo se abordé la importancia del marketing digital
en el emporio de Gamarra, donde se resalto la importancia del marketing digital
en las ventas e incrementar las ganancias, permitiendo captar los clientes y
lograr la fidelizacién, tendiendo un nivel de 29% como regular a 24% como

Optimo. Dicho trabajo da un precedente importante para el presente trabajo.



PHC Software (2020) en el articulo nos mencioné la “Fidelizacién del
cliente: estrategias en tiempos de COVID-19” se muestra de manera clara la
conexion entre la fidelizacion de clientes y la ganancia empresarial, donde el
factor clave fue la inversion en “Customer Experience” o Experiencia del Cliente
siendo el nivel de recordacién de la marca, analizando sus sensaciones,

emociones positivas y negativas parta tomar medidas complementarias.

En el plano local, el presente estudio, se realiz6 en Distribuidora de G.L.P
Surgas Sede Tacna, realiza la distribucion de cilindros de GLP en cilindros en
presentacion de 5Kg 10 Kg, 45 Kg a nivel domiciliaria y empresarial
(Restaurantes, Avicolas, hoteles entre otros). Para el presente trabajo de
investigacion se tomara como base lo desarrollado por la empresa Costa gas
(2022). La empresa cuenta con 15 con trabajadores, por las restricciones del
Ministerio de Salud. Para ello se ejecutd reprogramacion de pedidos y
redistribucion de personal y al crecimiento de la competencia directa e indirecta,

en un ambito empresarial con niveles altos de Informalidad.

Garcia (2019) en el diario Economia-Gestion, la Sociedad Peruana de
Gas Licuado (SPGL) mostro una preocupante realidad en el sector de
hidrocarburos, sub sector Gas Licuado de Petréleo (GLP) el nivel de informalidad
e ilegalidad del mercado de GLP ha ido por indices mayores al 40%, esta
situacion pondra en situacion dificil (grave) a 8 millones de hogares y

establecimientos; asi como un alto nivel de Evasioén Fiscal.

En este entorno, las empresas envasadoras y distribuidoras estan en un
ambiente gris ante la competencia desleal, dando a conocer que la informalidad
e ilegalidad en un sector estratégico como el GLP excede el 40%, lo cual pone
en peligro frecuente a ocho millones de hogares que lo consumen y pérdidas
para el Estado por evasion fiscal, asi como también para las empresas
envasadoras y distribuidoras por competencia ilicita en la modalidad de
confusion, explotacion del renombre ajeno e infraccidn de leyes contempladas
en los articulos 8,14 y 17 de la Ley sobre Represion de la Competencia Desleal,
como por ejemplo el color plomo de solgas utilizado por empresas como New

Gas o la confusion en el nombre de Solgas y Sologas.

Asi también el Ing. Fernando Cabada, presidente de la SPGL dio a

conocer una denuncia el caso de mas del 30% de los cilindros de 10Kg GLP son



usados por empresas informales que representan 3.3 millones de unidades, sin
incurrir en invertido en la adquisicion, proceso productivo (control de calidad:
Peso), asumir responsabilidades en la distribucién y el mantenimiento del
cilindro. Esta informalidad involucra a 30 mil puntos de venta no autorizados sin

ningan permiso, tenemos: bodegas, ferreterias y domicilios

Por dltimo, la falta de fiscalizacion efectiva por parte del estado,
acompafado de acciones paraincentivar la formalizacion en la cadena comercial
de dicho combustible; aspectos que inciden en el precio del cilindro de GLP. La
informidad crece ante una débil posicion de autoridades y desarticulacion de
esfuerzos por parte de: Policia Nacional, Fiscalia de Prevencion del delito,
Municipalidad y Organismo Supervisor de la Inversion en Energia y Mineria

(Osinergmin).

De acuerdo a lo precedente se analizo el Problema General: ¢ Como se
relaciona el marketing digital en la captacion de clientes de la distribuidora de
Glp Surgas, Sede Tacna, aflo 20227 Problemas especificos: a) ¢Cual es la
relacion del Marketing en la Web u online y la captacién de clientes de la
distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacna, afio 20227, b) ¢ Cudl es la relacion del
Marketing por e-mail y la captacion de clientes de la distribuidora de Glp Surgas,
Sede Tacna, aflo 20227?, c) ¢ Cual es relacion del Marketing en las redes sociales
y la captacion de clientes de la distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacnha, afio
20227, d) ¢ Cual es el nivel de relacion entre marketing digital en la captacion de

clientes de la distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacna, afio 20227

En esta parte del proyecto de investigacion se expondran las razones que
motiva la realizacion de dicha investigacion, explicando la importancia y el motivo
por la cual se lleva a realizar este trabajo, en primer lugar la justificacion teérica
se ajusta para la empresa Surgas S.A., en donde se expondran conocimientos
gue brinden un debido sustento a la tesis sobre la relacion de marketing digital y
la captacidn de clientes en un entorno competitivo y cambiante ante el COVID-

19, lo cual permitira direccionar las acciones financieras y de marketing.

A nivel practico, la investigacion buscard generar una trascendencia, lo
cual permitirA optimizar la implementacion de politicas, con ello una mejor
adaptacién a este entorno COVID-19 donde las reglas de juego han cambiado.

En el plano metodoldgico, permitira engrosar las investigaciones del sector



hidrocarburos que permitan hacer frente al nivel de informalidad y cautelar la

seguridad de los clientes, mejorando los canales de comunicacion.

En el entorno social se pretende mejorar la calidad del servicio para los
clientes, implementando nuevas formas de atencién al cliente, priorizado la
comodidad y tranquilidad, empleando las nuevas estrategias de marketing digital
en la empresa, siendo una fortaleza en este mercado competitivo. En la
justificacién por conveniencia se realizara para la orientacion, e informacion de

como implementar marketing digital para la captacién de clientes.

Este trabajo desarrollado tendr& como Objetivo General: precisar la
relacién entre el marketing digital y la captacion de clientes de la distribuidora de
Glp Surgas, Sede Tacna, afio 2022. Objetivos especificos: a) Detallar la relacion
entre el Marketing en la Web y la captacion de clientes de la distribuidora de Glp
Surgas, Sede Tacna, afio 2022. b) Detallar la relacion que existe entre Marketing
por email y la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, Sede Tacna, afio
2022. c) Detallar la relacion que existe entre Marketing en las redes sociales y la
captacion de clientes de la distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacna, afio 2022.
Por ello, se establecera el nivel de relacion entre el marketing digital y la

captacion de clientes de la distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacna, afio 2022.

Mientras, que la hipétesis general H1: El marketing digital se relaciona
considerablemente con la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede
Tacna, afio 2022; HO: El marketing digital no se relaciona considerablemente con
la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.
Hipotesis especificas: a) EI Marketing en la Web se relaciona considerablemente
con la captacion de clientes de la distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacna, afio
2022. b) El Marketing por email se relaciona considerablemente con la captaciéon
de clientes de la distribuidora de Glp, Sede Tacna, afio 2022. c) El Marketing en
las redes sociales se relaciona considerablemente con la captacion de clientes
de la distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacna, afio 2022. Por ello, se establecera
el nivel de relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes de la

distribuidora de Glp Surgas, Sede Tacna, afio 2022.



1. MARCO TEORICO

En este segundo capitulo se mostraran y describirdn los antecedentes que
sustentan el estudio, partiendo con lo presentado por Contreras (2016) que
desarrollo la investigacion denominada: “Estrategias de marketing y la captacion
de clientes en la Pafalera Pototin del cantdén naranjito 2016-2017”, siendo el
objeto del estudio establecer de qué manera las estrategias de marketing inciden
en el aumento de clientes de la Pafalera Pototin. Es un estudio de nivel
exploratorio, descriptivo y correlacional, su poblacion 37186 y una muestra de
380 personas, el tipo de muestra es no probabilistico, seleccionados
aleatoriamente, se uso para la recoleccion de informacion de técnica, la encuesta
y entrevista. En este estudio, se concluyé que se incrementara sus ventas
mediante la implementacion de estrategias de marketing, asi como tener mas

promociones y desarrollar un posicionamiento de marca.

Por otro lado, Vazquez (2017) en su trabajo denominado: “La influencia
de los medios sociales digitales en el consumo. La funcién prescriptiva de los
medios sociales en la decision de compra de bebidas refrescante en Espafia”, el
objetivo del trabajo fue investigar la prescripcion de los medios a la hora de influir
sobre el consumo de bebidas refrescantes en Espafia. La metodologia empleada
fue la entrevista en profundidad, en la cual se concluye que los medios sociales
cumplen un papel importante dentro de los planes de marketing y medios de
comunicacion de la marca que influyen en la toma de decisiones en el consumo
de bebidas refrescantes, asi también se hace referencia a futuras lineas de
investigacion como: Determinar como ha evolucionado el uso de medios de

comunicacion y publicidad en el sector bebida a futuro.

En tanto, Rocafuerte & Velez (2018) en el dicho trabajo de investigacion:
“El marketing digital y la capacitacion de clientes de Microsigmaservice S.A. de
la ciudad de Guayaquil”. Siendo primordial fin en disefiar la metodologia mas
acorde al marketing digital, que ofrezcan a los directivos informacién oportuna y
clara para optimizar la utilizacion de recursos en eficientes formas de
comunicacion, considerando que una pyme Se encuentra en un entorno
competitivo. El estudio fue de nivel exploratorio, descriptivo, correlacional y
como método, el didlogo dirigido a expertos en marketing digital y una encuesta

a los clientes. Se lleg6 a la conclusion que las pymes desconocen el entorno en



qgue se desarrollan, pues no cuentan con un sistema de informacion gerencial y
gue las estrategias de marketing estan desarticuladas y cortoplacistas que se
han centrado en una pégina web estdtica la cual no es actualizada

frecuentemente.

Romero (2021) en la investigacion realizada: “Marketing digital como
herramienta de competitividad de las MiPymes gastrondmicas de playas de
rosario, Baja California, México”, en donde el principal objetivo del trabajo era
conocer el nivel de las empresas que utilizan las tendencias digitales de mezcla
promocional en el municipio de playas de Rosario, y ver que tan competitivo se
puede ser en el sector restaurantero si se aplica el uso de la mezcla promocional,
dicha investigacion se desarroll6 mediante el método mixto de orden longitudinal,
ya que se observa en dos momentos en el tiempo lo datos cualitativos y
cuantitativos que fueron recogidos antes y durante la Pandemia del COVID-19,
también es de alcance descriptivo-aglomerativo. En conclusion, el estudio
comprendié que el marketing digital utilizado por medio de una serie de
herramientas digitales como las redes sociales ofrecieron habilidades y
capacidades en el comercio y mostrar una competitividad en el mercado con una

base correcta y eficaz firmeza.

Segun Quevedo (2017) sobre su trabajo de investigacion: “Influencia del
Marketing Digital y Online en la Fidelizacidon de los clientes de consumo masivo
en las redes sociales: categoria chocolatinas” Villavicencio, donde pretendid
conocer la percepcion del consumidor sobre del uso del marketing digital,
describir los tipos de estrategias de fidelizacion y caracterizar marcas de
consumo masivo y mostrar el valor de las redes sociales como opcion de oferta
y demanda en el mercado digital, aplicando la metodologia de tipo exploratorio y
descriptivo, la poblacion correspondié a 383 consumidores masivos de entre
edades de 18-50 afios. En el cual se infiere que no es determinate y consecuente

la captacion que tiene el consumidor del uso del marketing.

Finalizando Jarvinen et al. (2012) en “Digital and social media marketing
usage in B2b industrial section”, la investigacion contribuyo a la nueva literatura
de marketing digital B2B al proporcionar una vision realista del uso, los métodos
de medicién y las barreras que rodean al marketing digital en la era de las redes

sociales. A pesar de su interés en las redes sociales, las empresas continlan



confiando en la comunicacion unidireccional utilizando herramientas digitales
establecidas, segun una encuesta de 145 empresas B2B de diversas industrias
(ingenieria, metal, pulpa y papel, energia, electricidad, construccién). Ademas,
los resultados muestran que los avances en las herramientas de medicion digital
siguen sin desarrollarse en gran medida, y las empresas carecen del talento y el
conocimiento para aprovechar al maximo las oportunidades que ofrece el
entorno digital en evolucion. Los objetivos de las empresas B2B para emplear el
marketing digital y la red social estan en linea con los objetivos generales del
marketing, saber, adquirir nuevos clientes y mejorar las relaciones con los

clientes actuales.

Mientras en el ambito nacional se resalta a Villafuerte & Espinoza (2017)
el presente trabajo denominado: “Influencia del Marketing Digital en la captacion
de clientes de la empresa Confecciones Sofia Villafuerte, Villa El Salvador,
periodo, enero agosto 2017”, que planteo como objetivo determinar la influencia
entre marketing digital y captacion de clientes en el sector de las confecciones,
de la empresa Sofia Villafuerte. Se considerd un estudio de nivel exploratorio,
descriptivo, correlacional y como técnica, la encuesta, la cual consté de 30
preguntas en escala de Likert, se focaliz6 a los clientes, teniendo una muestra
censal de 70 clientes. En los resultados se observo la recoleccion de 0.986 con
un nivel de significacion inferior a 0.05, lo cual concluye ser positiva para el
estudio desarrollado. Con lo dltimo se concluyé la influencia significativa entre
ambas variables, dichos resultados se complementaron con las entrevistas a
especialistas y directivos de la empresa para diagnosticar si la empresa cuenta

con un soporte informatico, para desplegar las estrategias de marketing.

Se considero como referencia a Hernandez (2019) que tiene como titulo:
“Marketing digital y captacion de clientes en el Estudio Juridico IUSTITIA
LEGALIS SAC Callo 2019”, siendo una investigacion aplicada con disefio no
experimental de corte transversal. Para dicho trabajo se consider6 una muestra
por los clientes del Estudio Juridico, la técnica del muestreo de clientes
frecuentes con una confiabilidad del coeficiente de Alfa de Cronbach de 0.753
para la variable marketing digital y la segunda variable 0.952 para captacion de

clientes instrumento. Mediante la demostracion de Rho de Spearman se



comprobd que existe un nivel de connotacion y se refuerza la conexion indudable

entre marketing digital y captacion de clientes.

Se hace también referencia al trabajo de Narrea & Pinto (2020) este
trabajo que tiene como titulo: “Marketing Digital y su relacién con la captacion de
clientes de la empresa Grabaciones Metalicas (GRAMEMETAL EIRL) marzo a
junio 20207, que busco establecer la relacion positiva entre marketing digital y la
captacion de clientes, considerando la situacion dificil de mercado por motivo de
la pandemia causada por el COVID-19, que acorta los medios de comunicacién
tradicional. Para el desarrollo del trabajo se considerdé un andlisis de nivel
exploratorio, descriptivo y correlacional, se consider6 la técnica de encuesta
online (Form) para ambas variables con una muestra de 37 clientes recurrentes
de la empresa grabaciones metalicas (GRAMETAL EIRL), una muestra censal,
la distribucion se realizé de manera digital por correo electronico, WhatsApp para
ser llenado en linea, para el contraste de la hipotesis se utilizé la prueba de
correlacion de Spemann y la normalidad de datos con la prueba de Shapiro-Wilk.
Se concluye que existe una relacion relevante y positiva de 0.618 entre las

variables entre marketing digital y captacion de clientes.

Vargas (2020) en su tesis, como titulo: “Marketing Digital y Fidelizacion de
clientes en la empresa Natural Plant, Santiago de Surco-2020". Dicho estudio
tuvo como objetivo determinar la relacion que existe entre el marketing digital y
fidelizacion, el tipo de investigacion que fue utlizado fue aplicado, nivel
correlacional de corte transversal, con un disefio no experimental, que fue
conformada por 61 clientes fieles que tienen mas de 6 meses siendo clientes de
la empresa, el instrumento para medir las variables fue la encuesta compuesta
por 35 items para la variable marketing digital, 33 items para la variable
fidelizacion de clientes. Se obtuvo la confiabilidad 0.874 para la variable
marketing digital y 0.878 para la variable fidelizacion, se mostré una correlacion
altamente significativa de tipo directa de nivel alta, y se obtuvo un coeficiente de
correlacién Pearson que asciende 0.660 a nivel de significacién p=0,000 por esta
razon se puede decir que existe una correlacion positiva entre las variables

marketing digital y fidelizacién de clientes de la empresa Natural Plant.

Por ultimo, el trabajo desarrollado por Diaz & Diaz (2016) en su estudio

denominado: “Influencia del Marketing Digital en la captacion de clientes de la



empresa Truchas de la Pefia SAC Cajamarca 2020”, Este trabajo, mantuvo como
objetivo establecer la influencia de las variables marketing digital y captacién de
clientes. Es una investigacion bésica, descriptiva, correlacional y cuantitativa, de
disefio no experimental de corte transversal, con un muestreo no probabilistico
de caracteristica intencionada, con una muestra de 92 clientes frecuentes de la
empresa de truchas la Pefia SAC.; se concluy6 la influencia directa de 0.875,
siendo el nivel de marketing digital el cual fue en un alto 55% y captacion de
clientes, tiene un nivel de 61% es decir alto para el estudio, concluyo que existe
una relacién positiva entre marketing digital y la captacion de clientes para la

empresa.

A continuacion, se desarrollo el soporte Tedrico de las variables del
presente trabajo de investigacion: En primer término, la variable Independiente
Marketing Digital, la cual esta asociada a los procesos de transformacion digital
a través de estrategias definidas para llegar a una audiencia mediante canales

digitales.

Segun César Ortiz en Biré (2020) representante de Marketing Manager en
Océano Medicina, define: “El marketing digital es un ecosistema que vive en
constante transformacion, una suma de partes que conforman un todo y conviven
entre si para mantener un equilibrio sustentable en cualquier negocio”, en dicha
definicion se muestra que el ecosistema en el ambito digital; en el cual las
tacticas y estrategias digitales logran un solo propésito: Incrementar y mantener
los niveles de trafico en redes, convertir visitas a leads, calificacion de leads,

atraer a los prospectos e incrementar las ventas.

Igualmente, Gustavo Pestana en Biré (2020) que se desempefia como
Gerente de Key Solutions define: El marketing digital se trata, simplemente, de
trasladar los negocios comerciales a los medios digitales; dando a entender que
es la nueva piedra filosofal de la comunicaciéon y una de las pocas que en el

ambiente de reactivacion econémica hacer crecer la marca.

Asi también, Denis Ferreira LongBloed en Biré (2020) director de Go to
Marketing, define como: ElI marketing Digital consiste en realizar acciones de
comunicacion mediante canales digitales con el objetivo de divulgar y
comercializar productos y servicios, generar nuevos clientes y fidelizar a otros,

siempre pensando en mejorar y expandir un negocio. Se resalta el uso de



canales digitales, los cuales deben estar implementados y deben de gozar de un
soporte para su debida continuidad para mejorar el posicionamiento

Del mismo modo, Dwivedi et al. (2021) menciono en el articulo “Setting
the future of digital and social media marketing research: Perspectives and
research propositions”, El uso de Internet y las redes sociales cambio el
comportamiento de los consumidores y la forma en que las
empresas hacen negocios. EI  marketing social y digital presenta
grandes oportunidades para las organizaciones al reducir costos, aumentar

el conocimiento de la marca y aumentar las ventas.

Por ultimo, como lo comenta Carrasco & Moya (2020) dio a conocer la
importancia del marketing digital en el proceso de venta, donde las dimensiones,
trafico, actividades de marketing, utilizacion de estrategias de tecnologias
digitales, fidelizacion y captacion de clientes; por tanto, incide en el
posicionamiento de los productos de una empresa para ello se debe implementar
los canales digitales, pues con la pandemia cambiaron los habitos, costumbres,

actitudes y comportamiento de compra en el contexto digital.

Igualmente, en la dimension de la variable independiente, desde el punto
de vista de varios tratadistas con experiencias amplias sobre el tema, concilian
gue el marketing digital, navega en un ecosistema digital con estrategias
importantes para el estudio como es: Marketing en la Web, Marketing por email

y marketing de Redes Sociales.

Segun Pecanha (2021) dio a conocer que el Marketing en la Web o
Marketing on line es una serie de actividades que una persona o empresa ejecuta
en la red o en linea con la finalidad de generar nuevos negocios, desarrollar
relaciones progresivas, posicionarse y lograr una identidad de marca. El
marketing Web tiene las siguientes: estrategias SEO Search Engine optimization
(permite aumentar la visibilidad online), Marketing de contenidos y el Inbound

Marketing.

Luego Selman (2017) en su libro Marketing Digital, dio a conocer que el
Marketing por e-mail ; tiene que ver con el envio de los mensajes especificos a
seguidores que otorgan o brindan de manera voluntaria y autorizada, evitando

ser un Spam, actualmente la mayoria de empresas de comida rapida piden
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afiliarse, con la finalidad de retenerlos y fidelizarlos con actualizacion de

informacioén frecuente.

Por ultimo, Caltabiano (2021) resalta la importancia del marketing en
redes sociales en un mundo competitivo, para ellos fortalecer la presencia de la
marca es importante, para ello se deben trazar estrategias en las plataformas
sean: Facebook, Instagram, LinkedIn y TikTok y lograr resultados debidamente

auditados con un soporte de personal para su debido desarrollo.

En esa linea se mencioné que: Marketing en redes sociales es una técnica
gue abarca una serie de acciones para posicionar la marca, realizar la difusién
de marca y reenfocar el proceso de venta a través de redes sociales. Por tanto,
se trata de tener una audiencia en las redes sociales, para ello se debera mejorar

la interactividad, atraer leads e impulsar las conversaciones.

El incremento del uso de redes sociales ha sido mayor en Pandemia como
se comenta en el Digital 2021 Global Overview Report, en la cual refiere de datos
interesantes de la situacion digital en el Perd 2021 que se detalla: a) 36.14
millones de dispositivos moviles, b) 19.90 millones de usuarios en Internet es
60% de la poblacion, c¢) 27 millones en Redes Sociales (81.4%) es decir las
personas tienen mas de un perfil por red social, d) Con relacién al afio 2020, el
namero de nuevos usuarios 2.4 millones; asi como un incremento de nuevos
perfiles en 3.0 millones, e) En cuanto a las Redes Sociales encontro que el 97.8%
de los peruanos activos en redes sociales acceden utilizando algun dispositivo
movil. En Perd, de un total de 26.0 millones de personas an recibido campafas
publicitarias a través del Facebook, la cual lidera con las preferencias teniendo

un alcance del 99.8% siendo el 46.2% mujeres y 53.8 hombres (Alvino, 2021).

De Vries et al. (2012) en “Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages:
An Investigation of the Effects of Social Media Marketing” menciono que las redes
sociales constituyen excelentes vehiculos para fomentar las relaciones con los
clientes. Una forma especifica de hacer esto es crear paginas de fans de la
marca en los sitios de redes sociales. Las empresas pueden colocar
publicaciones de marca como videos, mensajes, cuestionarios, informacion, etc.
Asimismo, los clientes pueden convertirse en fans de estas paginas y fans de la
marca, luego, indicar que les encanta la publicacion de la marca o

comentarla. Este gusto y comentario del anuncio de la marca refleja la
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popularidad de las publicaciones de la marca.Este articulo, determino los
posibles impulsores de la popularidad de las publicaciones de marca.

En segundo término, se reviso la variable dependiente, la captacion de
clientes, proceso estratégico importante que necesita de un estudio de mercado,
esfuerzo de ventas y técnicas de marketing, con un soporte de informacién
importante del mercado sumamente cambiante, que este primer trimestre del
2022, el poder de compra ha ido perdiendo potencia, por aspectos como: La
Guerra de Rusia y Ucrania, asi como incertidumbre politica de casi 6 meses en
un entorno de continuidad de la Pandemia; siendo las perspectivas consumo al

ser estancado y en estado de letargo (Sanguinetti, 2022).

Por lo tanto, la estrategia de atraer clientes en todos los niveles de la vida
aumentara el éxito y ayudara a nuevos negocios, reteniendo asi a los clientes,
gue es nuestro mercado objetivo, implementando estrategias de marketing,
constantemente creando anuncios, atrayendo la atencion de los clientes para

mejorar los ingresos de la empresa y mantener la continuidad en el mercado.

Segun Startup Guide - IONOS (2019) preciso que la captacion de clientes
como: etapas de venta teniendo como finalidad definir el buyer es lograr retenerte
un cliente potencial buscando la repeticion de la compra. Para ello, es necesario
contactar previamente con los potenciales clientes, ya sean particulares o
empresas. En la mayoria de los casos se trata de antiguos clientes que hace
tiempo que no compran y ahora quieren revitalizarse, también hablamos de
adquisiciones rapidas cuando existe un contacto comercial previo, aunque dicha
persona juridica no se haya convertido. En conclusion, se debe retener un

namero ilimitado de clientes potenciales en el momento de la compra.

También Pedrosa (2022) define a la captacion de clientes como: Una
sucesion de agregar nuevos clientes a la empresa con la finalidad que adquieran
los productos y sean un ingreso continuo para la empresa. De igual importancia,
(Da Silva, 2021) da una definicion sobre captacion del cliente que dice: Es un
proceso de atraccion de nuevos clientes al negocio, para ello esta estrategia
requiere de conocimientos claros del mercado y un soporte de expertos
especializados para optimizar cada proceso interno con la finalidad de llegar al

mercado objetivo.
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Segun Primo (2010) sefialo que el conocimiento de la exigencia del
cliente, debe centrarse en la conducta del consumidor, el perfil del consumidor
para realizar las estrategias de marketing, es importante resaltar que los habitos,
deseos han sufrido un cambio importante producto de la Pandemia en la manera
de estudiar, comprar, trabajar, etc., aumentando las exigencias a la empresa. Asi
también se refiere al entendimiento de la oferta de la empresa, como
posicionarse ante una Hiper competencia formal e informal, esta Ultima ha
crecido mayormente en esta Pandemia por escasas posibilidades de empleo. El
posicionamiento debe estar asociado a productos, servicios, beneficios y precios
asequibles con la finalidad de consolidar una ventaja competitiva. Por ultimo,
sefala que el servicio diferenciado, se debe destinar gran esmero y tiempo, para
conocer al cliente, sus expectativas, ademas de capacidad de compra. Asi
podemos hacer referencia a la empresa de Mensajeria FEDEX la cual ofrece una
alta calidad de servicio para empresas y clientes, es fundamental que la
documentacion, paquetes y carga llegue con seguridad y a tiempo, siendo estas

caracteristicas diferenciales de su servicio en comparacion a DHL.

Filip & Voinea (2012) menciono que la captacion de nuevos clientes es un
objetivo perseguido por cualquier organizacion, en un entorno competitivo, los
clientes perdidos deben ser remplazados y este proceso involucra actividades
especificas de identificacion de prospectos, seleccion de canales de
comunicacion y eleccion de la oferta adecuada para clientes potenciales. Del
mismo modo (Schendzielarz et al., 2022) revelaron que la adopcién de las redes
sociales por parte de los vendedores aumenta el rendimiento de adquisicion de
clientes si se comunican de manera personalizada. (You & Joshi, 2020)
menciono que la adquisicion y conservar a clientes que son elementos centrales
de la gestion de las relaciones con los clientes (CRM) y los impulsores clave de
las ganancias a largo plazo de una empresa. Por ultimo, muchas empresas de
servicios adquieren clientes ofreciendo promociones de pruebas gratuitas, pero
es un desafio crucial retener a los clientes adquiridos con estas pruebas
gratuitas, por lo que se debe diferenciar de los clientes regulares (Datta et al.,
2015).
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. METODOLOGIA
3.1 Tipoydisefio de investigacién:

En este trabajo de estudio se desarroll6 un tipo de investigacion aplicada;
segun Bernardo et al. (2019) segun los autores del Manual de Metodologia de la
Investigacion, la investigacion aplicada tiene como objetivo resolver un
problema, buscando y consolidando el conocimiento para su desarrollo con la

finalidad de incrementar el desarrollo cientifico.

El disefio de la investigacién sobre marketing digital fue no experimental
de corte transversal, (Hernandez & Mendoza, 2018) al no manipularse las
variables y realizar la investigacion en un determinado tiempo y tampoco se
realizo inferencia sobre el contexto en el que se desenvuelven los clientes, sean
ellos: Hogares y establecimientos como: Hoteles, Restaurantes; los cuales tiene
un comportamiento de compra diferente en: Frecuencia, atencion personalizada,

servicio complementario y beneficios asociados al consumo.

Asi también, la investigacion presenta un nivel de disefio correlacional
(Bernardo et al., 2019) la cual consiste en apreciar la relacion de dos variables,
para precisar el grado de correlacion entre ellas; en este caso, para el trabajo de

investigacion se desea resolver la relacion entre dos variables, asi tenemos:
Donde:
M= Muestra
O1= Variable 1: Marketing Digital
0O2= Variable 2: Captacion de clientes

r=relacion de las variables
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3.2 Variables, Operacionalizacién
Variable 1: Marketing Digital
Definicién Conceptual:

La variable Marketing Digital, segun Selman (2017) define al marketing digital:
Estrategia importante, es una nueva forma que deja de lado el marketing
tradicional, Esta nueva estrategia permite tener una mayor control de los
resultados, detectando a los futuros clientes en la Web, buscando sean
seguidores y compartan los contendidos con sus contactos.

Definicién operacional:

Se ha tomado como antecedente para el presente trabajo de Hernandez (2019)
para la definicion operacional y el instrumento validado. Segun el autor Selman
(2017) resalta que el marketing digital radica también en todo los planes de
comercializacion que se realiza mediante la web, correo electronico (email) y
redes sociales, por ello se habla de Marketing Web u Online, Marketing via email

y marketing en Redes sociales, por tanto, estas ultimas fueron las dimensiones.

Estas 3 dimensiones son: la primera, Marketing en la Web (1° a la 6°
pregunta) sera un mix de acciones, estrategias comunicacionales o comerciales
con la finalidad de fidelizar y comprometer a los clientes. Marketing por email (7°
a la 12° pregunta) permite la conexién que tenemos con los clientes via correo
electronico de acuerdo a una base de contactos autorizados. La tltima dimension
Marketing en las Redes Sociales (13° a la 18° pregunta) Son acciones de
recordacion y posicionamiento, difusion de la marca y procesos de venta
complementarios por redes sociales, para ellos se buscara e identificar una

audiencia para que sea amigable

Los indicadores: para medir cada una de las dimensiones con relacion al
instrumento, asi tenemos para la primera dimension Marketing en la Web
tenemos Seo (Search Engine Marketing), Sem (Search Engine Optimizacion). La
segunda dimension Marketing por email tiene los indicadores Promociones por
email y Soporte por email. Por ultimo, tenemos para la tltima dimensién con su
respectivo indicador Kpi (Key Performance Indicator) (indicador Clave de

Desempeiio).
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Variable 2: Captacién de clientes
Definicién conceptual:

Primo (2010) Determina la captacion de clientes en 3 dimensiones: conocer las

necesidades del cliente, saber la oferta de la empresa y brindar un servicio Gnico.
Definicidén operacional:

Se tiene la definicion operacional de la variable captacién de cliente Pedrosa
(2022) se define como: “proceso de incorporar nuevos clientes a la empresa,
con el propdésito que compren nuestros productos y se conviertan en una fuente
de utilidad para el negocio” En ese sentido, la empresa debera incrementar,
mantener y fidelizar a un niamero mayor de clientes alargando el tiempo de

relacion.

Las dimensiones de esta variable Captacion de clientes tiene 3
dimensiones, la primera es Conocimiento de Necesidades de los clientes (01° a
la 7 ° pregunta. La segunda Conocimiento de la Oferta en la empresa (8° ala 14°
pregunta) se desea conocer si nuestro cliente recibe informacién por diferentes
medios sobre los productos, campafas y beneficios; mientras la tercera
dimension Servicio Diferenciado (15° ala 17° pregunta) viene a ser servicios que
se otorgan a los clientes basados en una estructura de niveles de manera

continua.

Los indicadores para cada dimension estan estructurados de la siguiente
manera; la primera dimension tiene 2 indicadores, el Perfil del cliente,
Comportamiento del Cliente. La segunda dimension se constituye de 2
indicadores, el Servicio brindado, y la competencia. Por ultimo, la dimension

servicio diferenciado cuenta con el indicador Servicio personalizado.

La escala de medicion es ordinal, estos indicadores de las 2 variables son
importantes para la elaboracion del cuestionario, con la medicion a través de
Likert de tipo (Ordinal) 1 Nunca 2 Casi Nunca 3 Si a veces 4 Casi siempre 5

Siempre
3.3. Poblacion, muestra y muestreo:

a. Poblacion: Para este trabajo de investigacion lo conforman 900 clientes

registrados en la base de datos al afio 2020 conformados por: Amas de
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3.4.

casa (Domiciliario) de la ciudad de Tacna. Segun (L6pez, 2019) define la
poblacion como el total de individuos o ndmero de individuos que
representan o representarian un perfil caracteristico que permitiria llevar

adelante la investigacion propuesta.

. Muestra: Segun Ventura (2017), Es una pequefia porcion representativa

de la poblacion constituida por individuos del estudio que seran parte del
estudio o andlisis. A partir de esta definicion, la muestra se determinara a

partir de la siguiente férmula:

N = N o272
(N-)e?+02Z2

N= 270 clientes del ambito domiciliario

Datos
Tamano de Muestra = 900
Nivel de Confianza = 95%

Margen de error (%) = 5%

Corresponde a un muestreo probabilistico, a partir de la muestra de 270

clientes se podra inferir sobre la totalidad de la poblacion estudiada.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

. Técnicas: Sera la encuesta, pero los protocoles de distanciamiento social

sera via Google Form enviados por correo o WhatsApp. De acuerdo a
Bastis Consultores (2020) son procesos y actividades que facilitan al
investigador tener acceso a informacién dando cumplimiento al objetivo

establecido en el estudio.

. Instrumento: Se realizard un cuestionario. Lopez (2019) los instrumentos

son los medios que utilizara el investigador para abordar un problema
especifico y captar la informacion necesaria para recoger los datos o
informacion del problema, siendo a través de dispositivos mecanicos o

electrénicos.
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Este instrumento fue usado por Hernandez Cabrejos, Carolyn Grethel en
su trabajo de investigacion para obtener su grado de Magister.

El marketing digital tiene 3 extensiones: ya mencionados con anterioridad
con 18 items, mientras la variable Captacion de Clientes sera 3
extensiones de igual forma mencionados posteriormente: con 17 items en
un total de 35 items.

c. Validez de un instrumento de investigacién Bernardo et al. (2019) es
un proceso importante para la investigacién, permite evaluar las
interrogantes del instrumento, en este caso el cuestionario con la finalidad
gue exista una fiabilidad de cada pregunta y responda a las expectativas
del investigador y exista una fiabilidad en las preguntas. Dicha validacion,
sera a traves de expertos de la especialidad de administracion y afines,
con experiencia empresarial y metodologica, para darle validez que
cumpla los objetivos de la investigacion. Se considero 3 expertos (2 de la
especialidad y 1 especialista en estadistica y metodologia).

d. Confiabilidad: Para ambos instrumentos se utilizara mediante el Alfa de

Cronbach, segun manual original.
3.5. Procedimientos:

Por la formalidad del trabajo desarrollado son relevante las autorizaciones de la
empresa involucrada. En este sentido, para la recoleccion de datos se pedira
autorizacion a través de una carta a la Gerencia de la empresa SURGAS, para
comprometer a la empresa en laimplementacion de instrumentos para recolectar

los datos, asi como las entrevistas.

Esta carta sera firmada por el investigador, dando a conocer los objetivos
del estudio, procedimientos y la reserva de los datos e informacidn extraida de
la empresa, luego se procederda a enviar el cuestionario para su correcto llenado

de acuerdo a los tiempos establecidos en el cronograma de ejecucion.

3.6. Método de analisis de datos

El procedimiento sera descriptivo, para el logro de los objetivos de la
investigacion se implementara las bases de datos (gabinete) a partir de los

instrumentos de recoleccién de datos utilizados.
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Con la pesquisa adquirida después de aplicar el cuestionario se aplicara
el programa SPSS para Windows ver. 246, el cual es un software de corte

estadistico que permitira tabular los datos recogidos a través del instrumento.

La prueba de correlacién de Rho-Spearman, es importante al ser un
eficiente test no paramétrico y correlacional que permitira establecer la debida
asociacion de las variables en la variable independiente y dependiente, asi
también se aplico la estadistica inferencial por medio de la debida evaluacion de
la hipétesis establecida para obtener el grado de correlacion.

3.7. Aspectos éticos:

Asi pues el estudio se basé en los principios éticos, la aceptacion de las buenas
practicas y la integridad de la investigacion cientifica, haciendo asi una
contribucion unica y adecuada al desarrollo de la ciencia, la tecnologia y la
innovacion - CTl, y teniendo la capacidad cientifica o técnica para el éxito de la
ejecucion de la investigacion cientifica (CONCYTEC, 2019).

APA (2020) es una guia clara y precisa para la comunicacion cientifica
gue ayuda a los autores a tener éxito en la escritura y proporciona la base para
una discusion cientifica efectiva, donde permite a los escritores exponer sus
proyectos de manera clara, sobria y estructurada. La unidad y la solidaridad
permiten a los lectores: a) concentrarse en las ideas que se extraen del sistema

y b) extraer rapidamente puntos, conclusiones y fuentes.

UCV (2020) afirma que la investigacion, de acuerdo con la Ley
Universitaria 30220, es un papel importante en la politica universitaria que, a
través del rendimiento de conocimiento y el progreso tecnoldgico, responde a las
necesidades de la sociedad, entre ellas el objetivo es promover el desarrollo
cientifico. La integridad de las investigaciones que realiza el departamento de la
Universidad César Vallejo, cumpliendo con los elevados estandares de solidez
cientifica, profesional y honesta, responsable de la exactitud del conocimiento
cientifico, protegiendo los derechos e intereses de los participantes,
investigadores e intelectuales. También es importante el principio de moral de la
investigacion en la Universidad César Vallejo: Autonomia: Los participantes en
una investigacion tienen derecho a optar por participar o retirarse de la

investigacion cuando lo necesiten. Libertad: Habr& libre escrutinio y ningln
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interés por la economia, la politica, la religién u otras cosas. Integridad humana:
Se conocen mas personas que les interesa la investigacion cientifica,
independientemente de su origen, indole social o econdmica, raza, género,

cultura o cualquier cualidad.
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V. RESULTADOS
Analisis descriptivo de las variables
Tabla 1.

Analisis descriptivo de la dimension “Marketing web”.

. : Porcentaje
. Porcentaje Porcentaje

Frecuencia (f) ®) vélido (P) acumulado
(C%)
Muy bajo 40 14.81 14.81 14.81
Bajo 70 25.93 25.93 40.74
Regular 77 28.52 28.52 69.26
Alto 57 21.11 21.11 90.37
Muy alto 26 9.63 9.63 100.00

Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 14.81 % de clientes encuestados
aprecia la aplicacion de la dimension “Marketing web” del Marketing Digital en un
nivel muy bajo, el 25.93 % en un promedio bajo, el 28.52 % en un grado regular,
el 21.11 % en un nivel alto y el 9.63 % de clientes de la Distribuidora de Glp

Surgas (Sede Tacna), lo considera en un nivel muy alto.
Figura 1

Grafico de barras del analisis descriptivo de /la dimensién “Marketing web”
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Nota: En la figura es posible apreciar que, en su mayoria, el 28. 52 % de clientes
de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran que se aplica la
dimension “Marketing web” del Marketing Digital en un nivel regular. Fuente:

Cuestionarios aplicados en campo y analizados en SPSS.
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Tabla 2

Analisis descriptivo de la dimension “Marketing por e-mail”.

= . Porcentaje Porcentaje Porcentaje

recuencia (f) ®) vélido (P) acumulado
(C%)
Muy bajo 43 15.93 15.93 15.93
Bajo 56 20.74 20.74 36.67
Regular 72 26.67 26.67 63.33
Alto 54 20.00 20.00 83.33
Muy alto 45 16.67 16.67 100.00

Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 15.93 % de clientes encuestados

aprecia la aplicaciéon de la dimensién “Marketing por e-mail” del Marketing Digital

en un nivel muy bajo, el 20.74 % en un nivel bajo, el 26.67 % en un nivel regular,

el 20 % en un nivel alto y el 16.67 % de clientes de la Distribuidora de Glp Surgas

(Sede Tacna), lo considera en un nivel muy alto.

Figura 2

Grafico de barras del analisis descriptivo de la dimension “Marketing por e-mail”
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Nota: En la figura es posible apreciar que, en su mayoria, el 26.672 % de

clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran que se

aplica la dimensidén “Marketing por e-mail” del Marketing Digital en un nivel

regular. Fuente: Cuestionarios aplicados en campo y analizados en SPSS.

22



Tabla 3

Anélisis descriptivo de la dimension “Marketing en redes’.

. Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Frecuencia (f) ®) vélido (P) acumulado
(C%)
Muy bajo 29 10.74 10.74 10.74
Bajo 65 24.07 24.07 34.81
Regular 90 33.33 33.33 68.15
Alto 40 14.81 14.81 82.96
Muy alto 46 17.04 17.04 100.00

Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 10.74 % de clientes encuestados
aprecia la aplicacion de la dimensién “Marketing en redes” del Marketing Digital
en un nivel muy bajo, el 24.07 % en un nivel bajo, el 33.33 % en un nivel regular,
el 14.81 % en un nivel alto y el 17.04 % de clientes de la Distribuidora de Glp
Surgas (Sede Tacna), lo considera en un nivel muy alto.

Figura 3

Grafico de barras del analisis descriptivo de la dimension “Marketing en redes”
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Nota: En la figura es posible apreciar que, en su mayoria, el 33.33 % de
clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran que se
aplica la dimension “Marketing en redes” del Marketing Digital en un nivel regular.

Fuente: Cuestionarios aplicados en campo y analizados en SPSS.
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Tabla 4

Analisis descriptivo de la variable “Marketing digital”.

. Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia (f) ®) vélido (P) acumulado
(C%)
Muy bajo 17 6.30 6.30 6.30
Bajo 80 29.63 29.63 35.93
Regular 95 35.19 35.19 71.11
Alto 61 22.59 22.59 93.70
Muy alto 17 6.30 6.30 100.00
Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 6.30 % de clientes encuestados
aprecia la aplicacion del marketing digital en un nivel muy bajo, el 29.63 % en un
nivel bajo, el 35.19 % en un nivel regular, el 22.59 % en un nivel altoy el 6.30 %
de clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), lo hace en un nivel

muy alto.
Figura 4
Grafico de barras del analisis descriptivo de la variable “Marketing digital”
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Nota: En la figura es posible apreciar que, en su mayoria, el 35. 19 % de
clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran que se

aplica el Marketing Digital en un nivel regular. Fuente: Cuestionarios aplicados

en campo y analizados en SPSS.
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Tabla 5

Anélisis descriptivo de la dimension “Conocimiento de necesidades de los

clientes”.
Frecuencia (f) Porcentaje qupentaje Porcentaje
(p) valido (P) acumulado (C%)

Muy bajo 51 18.89 18.89 18.89

Bajo 72 26.67 26.67 45.56
Regular 64 23.70 23.70 69.26

Alto 51 18.89 18.89 88.15
Muy alto 32 11.85 11.85 100.00

Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 18.89 % de clientes encuestados
aprecia que la dimension “Conocimiento de necesidades de los clientes” de la
Captacion de Clientes se halla en un nivel muy bajo, el 26.67 % lo posiciona en
un porcentaje bajo, el 23.70 % en un nivel intermedio, el 18.89 % lo ubica en un
nivel alto y el 11.85 % de clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna),

lo ubica en un nivel muy alto.
Figura 5
Gréfico de analisis descriptivo de la dimension “Conocimiento de necesidades

de los clientes”
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Nota: En la figura se aprecia que, en su mayoria, el 23.70 % de clientes de la
Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran la dimension
“Conocimiento de necesidades de los clientes” de la Captacion de Clientes sé

halla en un nivel regular. Fuente: Cuestionarios aplicados y analizados en SPSS.
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Tabla 6

Analisis descriptivo de la dimension “Conocimiento de la oferta de la empresa”.

Frecuencia (f) Porcentaje qupentaje Porcentaje
(p) valido (P) acumulado (C%)

Muy bajo 36 13.33 13.33 13.33

Bajo 59 21.85 21.85 35.19
Regular 74 27.41 27.41 62.59

Alto 59 21.85 21.85 84.44
Muy alto 42 15.56 15.56 100.00

Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 13.33 % de clientes encuestados
aprecia que la dimension “Conocimiento de la oferta de la empresa” de la
Captacion de Clientes se halla en un nivel muy bajo, el 21.85 % lo considera en
un nivel bajo, el 27.41 % en un nivel regular, el 21.85 % lo ubica en un nivel alto
y el 15.56 % de clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), lo ubica
en un nivel muy alto.

Figura 6

Gréfico de barras del analisis descriptivo de la dimensiéon “Conocimiento de la

oferta de la empresa”
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Nota: En la figura es posible apreciar que, en su mayoria, el 27.41 % de
clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran que la
dimension “Conocimiento de la oferta de la empresa” de la Captacion de Clientes
se halla en un nivel regular. Fuente: Cuestionarios aplicados y analizados en
SPSS.
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Tabla 7

Analisis descriptivo de la dimension “Servicio diferenciado”.

Frecuencia (f) Porcentaje qupentaje Porcentaje
(p) valido (P) acumulado (C%)

Muy bajo 47 17.41 17.41 17.41

Bajo 59 21.85 21.85 39.26
Regular 71 26.30 26.30 65.56

Alto 49 18.15 18.15 83.70
Muy alto 44 16.30 16.30 100.00

Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 17.41 % de clientes encuestados
aprecia que la dimension “Servicio diferenciado” de la Captacion de Clientes se
halla en un nivel muy bajo, el 21.85 % lo considera en un nivel bajo, el 26.30 %
en un nivel regular, el 18.15 % lo ubica en un nivel alto y el 16.30 % de clientes
de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), lo ubica en un nivel muy alto.

Figura 7

Gréfico de barras del analisis descriptivo de la dimension “Servicio diferenciado”
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Nota: En la figura es posible comprobar que, buena parte, el 26.30 % de
clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran que
dimension “Servicio diferenciado” de la Captacién de Clientes se halla en un nivel

regular. Fuente: Cuestionarios aplicados y analizados en SPSS.
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Tabla 8

Analisis descriptivo de la variable “Captacion de Clientes”.

Frecuencia (f) Porcentaje qupentaje Porcentaje
(p) valido (P) acumulado (C%)

Muy bajo 28 10.37 10.37 10.37

Bajo 68 25.19 25.19 35.56
Regular 98 36.30 36.30 71.85

Alto 40 14.81 14.81 86.67
Muy alto 36 13.33 13.33 100.00

Total 270 100.00 100.00

Nota: En la tabla es posible observar que el 10.37 % de clientes encuestados

aprecia que la variable “Captacion de Clientes” se halla en un nivel muy bajo, el

25.19 % lo contempla en una cuantia baja, el 36.30 % en una medida regular, el

14.81 % lo ubica en un nivel alto y el 13.33 % de clientes de la Distribuidora de

Glp Surgas (Sede Tacna), lo ubica en un nivel muy alto.

Figura 8

Grafico de barras del analisis descriptivo de la variable “Captacion de Clientes”

40%
35%
30%
25%
20%

15%
10.37%

ENCUESTADOS (%)

10%
5%

0%
Muy bajo Bajo

25.19%

36.30%

Regular

14.81%

Alto

13.33%

Muy alto

Nota: En la figura es posible apreciar que, en su mayoria, el 36.30 % de clientes

de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), consideran que variable

“Captacion de Clientes” se halla en un nivel regular. Fuente: Cuestionarios

aplicados y analizados en SPSS.

28



Andlisis inferencial

La investigacion realizara el andlisis inferencial de las variables a partir de la
evidencia recopilada en campo. Segun lo desarrollado por Hernandez &
Mendoza (2018) la estadistica inferencial permite inferir de los estadigrafos que
se obtienen de los datos recopilados en la muestra que representa a la poblacién.
Asi, se ejecutaron pruebas de hipétesis para la hipétesis general y las
especificas.

Para poder determinar qué tipo de prueba inferencial se aplicé la prueba
de normalidad de Kolmogérov-Smirnov (con la correcciéon de Lilliefors) debido a

gue las observaciones fueron superiores a 50.
Tabla 9

Prueba de Kolmogorov-Smirnov.

Estadistico gl Sig.

Marketing en la web .093 270 .000
Marketing por e-mail .103 270 .000
Marketing en redes .099 270 .000
Marketing digital .073 270 .001
Captacion de clientes .082 270 .000

Nota: En la Tabla es posible apreciar que todas las variables analizadas no
tienen asignacion normal (p<0.05), de ahi que, se utiliza una prueba de hipotesis
no paramétrica, en este caso ajusta a la prueba de Correlacion de Spearman.

Elaborada a partir de los datos recopilados y analizados en SPSS.

La prueba de Correlacion de Spearman, es una prueba no paramétrica
gue se usa cuando alguna de las dos variables que se contrastaran no tiene

distribuciéon normal.
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Asimismo, la prueba de correlacion de Spearman permite establecer si
dos variables estan correlacionadas, pueden otorgarnos la direccion e intensidad
de esta correlacion, para ello, se recurre a la siguiente tabla de intensidad de
correlaciones desarrollada por (Hernandez & Mendoza, 2018).

El analisis inferencial de las variables requieres que a cada hipétesis a
contrastar se le considere una hipétesis nula, asi, cuando el resultado de la
prueba de Correlacion de Spearman (p-valor), también llamado Significancia
bilateral (Sig. bilateral), es inferior al volumen de relevancia a=0.05 (5%),
entonces se acepta la hipotesis de investigacion y se rechaza la hipotesis nula,
caso contrario (p>a) se aceptara la hipotesis nula y se rechazara la hipétesis de

investigacion. Se muestra en el anexo N.° 4
De esta forma, se consideran la proxima regla de apreciacion:
a) Si p < 0,05, se niega (Ho) y se aprueba (Hi1)
b) Si p > 0,05, se acepta (Ho) y se descarta (Hx)

Prueba de hipotesis general

Hi: El marketing digital se relaciona considerablemente con la captacion de

clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.

Ho:  El marketing digital no se relaciona considerablemente con la captacion

de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.
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Tabla 10

Correlacion de Spearman de la hipétesis general.

Marketing  Capacion de

Variables digital clientes
Coeficiente de
Marketing correlacion 1.000 ,686
digital Sig. (bilateral) .000
Rho de N 270 270
Spearman Coeficiente de 636 1.000
Captacion de correlacién ’ '
clientes Sig. (bilateral) .000
N 270 270

Nota: La Tabla muestra una significancia bilateral (p-valor) inferior al nivel de
significancia (a), de esta forma se tiene: 0.00<0.05, en consecuencia, se debe
aceptar la hipétesis general del estudio y rechazar la hipotesis nula. Al mismo
tiempo, se tiene que la prueba indica que esta correlacion tiene un rs=0.686, el
cual, indica que la correlacion es directa y de intensidad considerable, es decir,
si se incrementa el marketing digital, entonces, se incrementaria de manera
considerablemente la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede

Tacna, ano 2022.
Prueba de la primera hipotesis especifica

Hi: El marketing web se relaciona considerablemente con la captacion de

clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.

Ho:  El marketing web no se relaciona considerablemente con la captacion de

clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.

Tabla 11 Correlacién de Spearman de la primera hipétesis especifica.

Marketing Capacion de

Variables .
web clientes
. Coef|C|en'§e' de 1.000 501
Marketing correlacion

web Sig. (bilateral) .000
Rho de N 270 270
Spearman Coeficiente de 501 1.000

Captacion de correlacion ' '

clientes Sig. (bilateral) .000

N 270 270

Nota: La Tabla muestra una significancia bilateral (p-valor) inferior al nivel de
significancia (a), de esta forma se tiene: 0.00<0.05, en consecuencia, se debe

admitir la primera hipétesis especifica de la investigacion y desestimar la
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hipotesis nula. Por otro lado, se tiene que esta correlacion tiene un rs=0.591, el
cual, indica que la correlacién es directa y de intensidad considerable, es decir,
si se incrementa el marketing web, entonces se incrementaria
considerablemente la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede
Tacna, afo 2022.

Prueba de la segunda hip6tesis especifica

Hi: El marketing por e-mail se relaciona considerablemente con la captacion
de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.

Ho:  El marketing por e-mail no se relaciona considerablemente con la

captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.
Tabla 12

Correlacion de Spearman de la segunda hipotesis especifica.

Marketing  Capacion de

Variables . .
por e-mail clientes
' Coeﬂmentg de 1.000 558
Marketing correlacion
por e-malil Sig. (bilateral) .000
Rho de N 270 270
Spearman 3 Coeﬂmentg de 558 1.000
Captacion de correlacion
clientes Sig. (bilateral) .000
N 270 270

Nota: La Tabla muestra una significancia bilateral (p-valor) inferior al nivel de
significancia (a), de esta forma se tiene: 0.00<0.05, en consecuencia, se debe
aceptar la segunda hipétesis especifica de la investigaciéon y rechazar la
hipétesis nula. Por otro lado, se tiene que esta correlacion tiene un rs=0.558, el
cual, indica que la correlacion es directa y de intensidad considerable, es decir,
si se incrementa el marketing por e-mail, entonces se incrementaria
considerablemente la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede

Tacna, afo 2022.
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Prueba de la tercera hipotesis especifica

Hi: El marketing en redes se relaciona considerablemente con la captacion

de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.

Ho:  El marketing en redes no se relaciona considerablemente con la captacion
de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.

Tabla 13

Correlacién de Spearman de la tercera hipétesis especifica.

Variables Marketing  Captacion de

en redes clientes

| Coeficiente de ;3 502

Marketing en correlacion
redes Sig. (bilateral) .000
Rho de N 270 270

Spearman Coeficiente de
Captacion de correlacion ,502 1.000
clientes Sig. (bilateral) .000

N 270 270

Nota. La Tabla muestra una significancia bilateral (p-valor) inferior al nivel de
significancia (a), de esta forma se tiene: 0.00<0.05, en consecuencia, se debe
aceptar la tercera hipotesis especifica de la investigacion y rechazar la hipotesis
nula. Por otro lado, se tiene que esta correlacion tiene un rs=0.502, el cual, indica
gue la correlacion es directa y de intensidad considerable, es decir, si se
incrementa el marketing en redes, entonces se incrementaria considerablemente

la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022.
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V. DISCUSION

La investigacion considerd como objetivo general el precisar la vinculacion
entre la variable independiente y la variable dependiente de la distribuidora de
Glp Surgas, Sede Tacna, afio 2022. A nivel descriptivo, la investigacion encontrg,
con mayor incidencia, que el 35.19 °% de clientes encuestados aprecia la
aplicacion del marketing digital en un nivel regular, el 29.63 % en un nivel bajo y
el 22.59 % de clientes de la Distribuidora de GIp Surgas (Sede Tacna),
consideran que lo hace en un nivel muy alto. Sobre la variable Captacién de
clientes, la investigacién encontrd, con mayor incidencia, que el 36.30 % de
clientes encuestados aprecia que la captacion de clientes se halla en un nivel
regular, el 25.19 % lo considera en un nivel bajo y el 14.81 % de clientes de la
Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), lo ubica en un nivel alto.

Asimismo, se encontrd, con la prueba de Correlacion de Spearman, que
existe una correlacion directa y de intensidad considerable entre el marketing
digital y la captacion de clientes, es decir, si se incrementa el marketing digital,
entonces, se incrementaria de manera considerablemente la captacion de
clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022 (p=0.000; rs=0.686)

Estos resultados permiten que se respalde a Contreras (2016) quien
concluyo se incrementara sus ventas mediante la implementacion de estrategias
de marketing, asi como tener mas promociones y desarrollar un posicionamiento
de marca. También se respalda la investigacion (Hernandez, 2019) quien
concluyo mediante la prueba de Rho de Spearman que existe un nivel de
significancia y se refuerza la relacion positiva entre marketing digital y captacion
de clientes. De la misma manera se tiene similitud con lo hallado por (Narrea &
Pinto, 2020) quien encontrd, mediante la prueba de correlacién de Spemanny la
normalidad de datos con la prueba de Shapiro-Wilk, que existe una relacion
relevante y positiva de 0.618 entre las variables entre marketing digital y
captacion de clientes. Resultados similares se tienen en la investigacion de
(Vargas, 2020) quien hallé una correlacion altamente significativa de tipo directa
de nivel alta, y se obtuvo un coeficiente de correlaciéon Pearson que asciende
0.660 a nivel de significacién p=0,000 por esta razén se puede decir que existe
una correlacion positiva entre las variables marketing digital y fidelizacion de

clientes de la empresa Natural Plant. Los resultados, también respaldan lo

34



hallado por (Diaz & Diaz, 2016) quienes concluyeron que la influencia directa de
0.875, siendo el nivel de marketing digital el cual fue en un alto 55% y captacién
de clientes, tiene un nivel de 61% es decir alto para el estudio, concluyendo que
existe una relacion positiva entre marketing digital y la captacion de clientes para

la empresa.

Respecto al primero objetivo especifico, este busco establecer la relacion
entre el Marketing en la Web y la captacién de clientes de la distribuidora de Glp
Surgas, sede Tacna, afio 2022. Al respecto, la investigacién encontré que, con
mayor incidencia, posible observar que el 28.93 % de clientes encuestados
aprecia la aplicacion de la dimension “Marketing web” del Marketing Digital en un
nivel regular, el 25.93 % en un nivel bajo y el 21.11 % de clientes de la

Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), lo considera en un nivel alto.

Asimismo, se encontrd, con la prueba de Correlacion de Spearman, que
existe una correlacion directa y de intensidad considerable entre el marketing en
la web y la captacion de clientes, es decir, si se incrementa el marketing en la
web, entonces, se incrementaria de manera considerablemente la captacion de
clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022 (p=0.000; rs=0.591)

Los resultados encontrados tienen similitud con lo hallado por Rocafuerte
& Velez (2018) quienes que las pymes desconocen el entorno en que se
desarrollan, pues no cuentan con un sistema de informacion gerencial y que las
estrategias de marketing estan desarticuladas y cortoplacistas que se han
centrado en una pagina web estatica la cual no es actualizada frecuentemente.
De la misma manera, existe similitud con lo hallado por (Romero, 2021) que pudo
llegar a establecer que el marketing digital utilizado por medio de una serie de
herramientas digitales como las redes sociales ofrecen habilidades vy
capacidades en el comercio y mostrar una competitividad en el mercado con una

base correcta y eficaz toma de decisiones.

Respecto al segundo objetivo especifico, este busco fijar la conexion que
existe entre Marketing por email y la captacion de clientes de la distribuidora de
Glp, sede Tacna, afio 2022. Al respecto, la investigacion encontré que, con
mayor incidencia, el 26.67 % de clientes encuestados aprecia la aplicacién de la

dimension “Marketing por e-mail” del Marketing Digital en un nivel regular, el
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20.74 % en un nivel bajo y el 20 % de clientes de la Distribuidora de Glp Surgas
(Sede Tacna), lo considera en un nivel alto.

Asimismo, se encontrd, con la prueba de Correlacion de Spearman, que
existe una correlacion directa y de intensidad considerable entre el marketing por
e-mail y la captacion de clientes, es decir, si se incrementa el marketing por e-
mail, entonces, se incrementaria de manera considerablemente la captacion de
clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022 (p=0.000; rs=0.558)

Los hallados en el presente estudio guardan similitud con lo encontrado
por Quevedo (2017) quien pudo establecer, mediante inferencias, que no es muy
precisa y coherente la percepcién que tiene el consumidor del uso del marketing,
por lo que es necesario implementar estrategias que desarrollen aprovechando
los avances tecnologicos digitales. También se puede respaldar los hallazgos de
(Jarvinen et al., 2012) que encontré que los avances en las herramientas de
medicion digital siguen sin desarrollarse en gran medida, y las empresas carecen
del talento y el conocimiento para aprovechar al maximo las oportunidades que
ofrece el entorno digital en evolucion. Los objetivos de las empresas B2B para
emplear el marketing digital y las redes sociales estan en linea con los objetivos
generales del marketing, saber, adquirir nuevos clientes y mejorar las relaciones

con los clientes actuales.

Respecto al tercer objetivo especifico, este busco establecer la relacion
gue existe entre Marketing en las redes sociales y la captacion de clientes de la
distribuidora de Glp Surgas, sede Tacna, afio 2022. Al respecto, la investigacion
encontré que, con mayor incidencia, el 33.33 % de clientes encuestados aprecia
la aplicacion de la dimension “Marketing en redes” del Marketing Digital en un
nivel regular, el 24.07 % en un nivel bajo y el 14.81 % en un nivel alto y el 17.04
% de clientes de la Distribuidora de Glp Surgas (Sede Tacna), lo considera en

un nivel muy alto.

Asimismo, se encontrd, con la prueba de Correlacion de Spearman, que
existe una correlacion directa y de intensidad considerable entre el marketing en
redes y la captacion de clientes, es decir, si se incrementa el marketing en redes,
entonces, se incrementaria de manera considerablemente la captacién de
clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio 2022 (p=0.000; rs=0.502)
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Los resultados respaldan los encontrados por Villafuerte & Espinoza
(2017) que encontraron una correlacion de 0.986 con un nivel de significacion
menor a 0.05, lo cual, demostr6 ser positiva para el estudio desarrollado,
estableciendo una influencia significativa entre ambas variables, dichos
resultados se complementaron con las entrevistas a especialistas y directivos de
la empresa para diagnosticar si la empresa cuenta con un soporte informatico,
para desplegar las estrategias de marketing. Igualmente, se respalda los
resultados hallados por (Vazquez, 2017) quien concluyé que los medios sociales
cumplen un papel importante dentro de los planes de marketing y medios de
comunicacion de la marca que influyen en la toma de decisiones en el consumo

de bebidas refrescantes.
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VI.

CONCLUSIONES

. Segun lo establecido en la Tabla 11, se tiene que a prueba de Correlaciéon

de Spearman arrojo una significancia bilateral de p=0.00, por lo que se
rechazo la hipétesis nula y se afirma que el marketing digital se relaciona
con la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afio
2022, asimismo, segun el coeficiente de correlacion (Rho) de la prueba se
obtuvo un rs=686, que indica que la correlacién directa de intensidad
considerable, de tal forma que, si se incrementa el marketing digital,
entonces, se incrementaria de manera considerablemente la captacién de

clientes de la distribuidora de Glp en la sede Tacna.

. Segun lo establecido en la Tabla 12, se tiene que a prueba de Correlacion

de Spearman arrojé una significacion bilateral de p=0.00, por lo que se
desestimo la hipotesis nula y se afirma que el marketing web se relaciona
con la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede Tacna, afo
2022, asimismo, segun el coeficiente de correlacién (Rho) de la prueba se
obtuvo un rs=591, que indica que la correlacion directa de intensidad
considerable, de tal forma que, si se incrementa el marketing web,
entonces se incrementaria considerablemente la captacion de clientes de

distribuidora de Glp en la sede Tacna.

. En funcion a lo establecido en la Tabla 13, se tiene que a prueba de

Correlacion de Spearman arrojo una significancia bilateral de p=0.00, por
lo que se rechazo la hipotesis nula y se afirma que el marketing por e-mail
se relaciona con la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede
Tacna, afio 2022, asimismo, segun el coeficiente de correlacién (Rho) de
la prueba se obtuvo un rs=558, que indica que la correlacion directa de
intensidad relevante, de tal forma que, si se incrementa el marketing por
e-mail, entonces se incrementaria considerablemente la captacion de

clientes de la distribuidora de Glp en la sede Tacna.

. De acuerdo a la Tabla 14 establecida, se tiene que a prueba de

Correlacion de Spearman arrojo una significancia bilateral de p=0.00, por
lo que se rechazd la hipétesis nula y se afirma que el marketing en redes

se relaciona con la captacion de clientes de la distribuidora de Glp, sede
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Tacna, afio 2022, asimismo, segun la formula de correlacion (Rho) de la
prueba se obtuvo un rs=502, que indica que la correlacién directa de
intensidad considerable, de tal forma que, si se incrementa el marketing
en redes, entonces se incrementaria considerablemente la captacion de

clientes de la distribuidora de Glp en la sede Tacna.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se aconseja a la Gerencia de la distribuidora de Glp, sede Tacna
implementar el marketing digital para la captacién de clientes, pues la
investigacion hallé que, si se incrementa el marketing digital, entonces, se
incrementaria de manera considerablemente la captacion de clientes
(p=0.00; rs=0.686). Para ello, es necesario capacitar al personal
encargado del area de marketing en herramientas digitales v,
posteriormente, definir el publico objetivo basandose en la estrategia de
marketing digital, analizar el uso del marketing digital que puede estar
usando la competencia, seleccionar las herramientas de marketing mas
idoneas para las estrategias a implementar y definir objetivos de

marketing digital segun las necesidades de la organizacion.

Se recomienda a la Gerencia de la distribuidora de Glp, sede Tacna
implementar el marketing Web para la captacion de clientes, pues la
investigacion hallé que, si se incrementa el marketing web, entonces, se
incrementaria de manera considerablemente la captacion de clientes
(p=0.00; rs=0.691). Para ello, se debe disefiar una pagina web versatil y
flexible segun el publico objetivo seleccionado en el que se convenza a
los usuarios a adquirir el producto, inclusive, en la pagina se puede tener
un sistema de ventas y seguimiento de los envios para facilitar la compra
de los clientes. Asimismo, es necesario la implementacion de Chat en vivo
o click to call dentro de la Web para facilitar la comunicacion de ventas de

los clientes con la empresa.

Se recomienda a la Gerencia de la distribuidora de Glp, sede Tacna
implementar el marketing por e-mail para la captacion de clientes, pues la
investigacion hall6 que, si se incrementa el marketing por e-mail,
entonces, se incrementaria de manera considerablemente la captacion de
clientes (p=0.00; rs=0.558). Para ello, se debe implementar una base de
datos de los clientes y desarrollar newsletters, con los cuales, se podra
informar a los clientes respeto a las promociones y nuevos servicios que

se podrian estar implementados.
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4. Se recomienda a la Gerencia de la distribuidora de Glp, sede Tacna

implementar el marketing por redes para la captacion de clientes, pues la
investigacion hall6 que, si se incrementa el marketing por redes, entonces,
se incrementaria de manera considerablemente la captacion de clientes
(p=0.00; rs=0.502). Para ello, se recomienda desarrollar perfiles
empresariales en las redes mas importantes con el objeto de tener una
comunidad de clientes que puedan ir siguiendo el perfil y compartir el
contenido que se publique en él, no solo referente a promociones, sino

también, contenido de seguridad en el uso de los balones de gas.
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ANEXOS

Anexos 1: Matriz de Consistencia

“Marketing Digital y la Captacion de clientes de la distribuidora de Glp Surgas, sede Tacna, ano 2022”

Glp Surgas, Sede
Tacna, ailo 2022?

distribuidora de
Glp Surgas,
Sede Tacna, afio
2022.

distribuidora de

Glp, sede
Tacna, afno
2022.

HO: El marketing
digital no se
relaciona con

la captacion de
clientes de la
distribuidora de

Glp., sede
Tacna, afo
2022.

ftem del 1 al 6

Dimensioén 2:
Marketing por
e- mail

Dimensién 3:
Marketing en
las redes
sociales

Promociones por
e-mail

Soporte por e-
mail.

item del 7 al 12

KPI
Performance
Indicator)
Facebook Meta

(Key

KPI
Performance

(Key

Formulacion del Objetivos Hipotesis Variable | Dimensiones Indicadores Métodos
problema

Problema General | Objetivo Hipotesis Dimensiones | Indicadores de | Tipo de Inv.:

¢ Cémo se | General: General de Variable | Variable 1 Aplicada

relaciona el | Determinar  la | H1: El marketing 01 SEO (Search

marketing  digital | relacion entre el | digital se | Variable Dimension 1. | Engine Marketing) | Diseiio  de

en la captacion de | marketing digital | relaciona con | 01: Marketing en | SEM (Search | Inv.:

clientes de la|ylacaptaciébnde | la captacion de | Marketing la Web Engine No

distribuidora de | clientes de la| clientes de la | Digital Optimizacion) experimental

correlacional

Poblacion:
900 clientes
frecuentes.

Muestra:
270

Técnica:
Encuesta
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Problemas

especificos
a)¢Cuél es la
relacion  del
Marketing en
la Web wu

online y la
captacion de
clientes de la
distribuidora

de Glp Surgas,
sede Tacna,
afio 20227

b) ¢ Cual es la
relacion del
Marketing por
e-mail y la
captacion de
clientes de la
distribuidora

de Glp Surgas,
sede Tacna,
ano 20227

c) ¢,Cual es
relacion del
Marketing en
las redes
sociales y la
captacion de
clientes de la
distribuidora

Objetivos

Especificos
a) Detallar la
relacion entre
el Marketing
en la Web y
la captacidon
de clientes de
la
distribuidora
de Glp
Surgas, sede
Tacna, afio
2022.
b) Detallar la
relacion que
existe entre
Marketing
por email y
la captacion
de clientes de
la
distribuidora
de Glp, sede
Tacna, afo
2022.
c) Detallar la
relacion que
existe entre
Marketing
en las redes

Hipotesis
especifica:
e Existe relacion
entre el
Marketing
Web vy la

captacion  de
clientes de la
distribuidora de

Glp Surgas,
sede Tacna,
afo 2022.

eNo existe

relacion entre
el Marketing
Web vy la
captacion de
clientes de la
distribuidora de
Glp Surgas,
sede Tacna,
ano 2022.

e Existe relacion
entre el
Marketing por
e-mail y la
captacion  de
clientes de la
distribuidora de
Glp Surgas,

Variable
02:
Captacion
de
Clientes

Indicator)
Instagram
Item del 13 al 18

Dimensiones
de la variable
02
Conocimiento
de las
necesidades
de los
clientes

Perfil del Cliente

Comportamiento
del Cliente
ltemdel1lal7

Conocimiento
de la oferta
en la
empresa

Servicio

Competencia

item del 8 al 14

Instrumento:
Cuestionario
Formulario
Google
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de Glp Surgas,
sede Tacha,
ano 20227

d) ¢ Cudl es el
nivel de
relacion entre
marketing
digital en la
captacion de
clientes de la
distribuidora
de Glp Surgas,
Sede Tacnha,
afo 20227

sociales y la
captacion de
clientes de la
distribuidora
de Glp
Surgas, sede
Tacna, afo
2022.

sede Tacna,
afo 2022.

e NoO existe
relacion entre
Marketing por
e-mail y la
captacion  de
clientes de la
distribuidora de

Glp Surgas,
sede Tacna,
ano 2022.

e Existe relacion
entre
Marketing en
redes sociales
y la captacion
de clientes de
la distribuidora

de Glp, sede
Tacna, ano
2022.

e NoO existe

relacion entre
Marketing en
redes sociales
y la captacion
de clientes de
la distribuidora
de Glp Surgas,
sede Tacna,
ano 2022.

Servicio
diferenciado

Servicio
personalizado

ftem del 15 al 17
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Anexos 2: Cuadro de operacionalizacidén de las variables

Variable Independiente: Marketing Digital

se lleva el control de
los resultados,
visualizando los
seguidores o clientes
potenciales con la
informacion difundida
mediante el internet.

comercializacion
que se realiza
mediante la web,
correo

electronico (e-
mail) y redes
sociales

Marketing
email

por

Marketing en las
redes sociales

Promociones por
e-mail
Soporte
mail.
item del 7 al 12

por e-

Variable Definicion Definicion Dimension Indicador Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Selman (2017) Define | El Marketing | Marketing en la | Indicadores de
al marketing digital | Digital, segun el | Web Variable 1
como una estrategia | autor Selman SEO (Search
Variable activa, ademas | (2017) [..] EI Engine Marketing) | Ordinal
Independiente |también es una | marketing digital SEM (Search
Marketing nueva forma y | radica también en Engine Elaboracion de
Digital diferente al marketing | todas las Optimizacion) escala de Likert
tradicional, en la cual | estrategias de ftem del 1 al 6 de tipo (Ordinal).

1=Nunca
2=Casi Nunca
3= Si a veces
4=Casi siempre
5= Siempre
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KPI
Performance
Indicator)
Facebook Meta

KPI
Performance
Indicator)
Instagram
ftem del 13 al 18

(Key

(Key

Variable Dependiente: Captacion de Clientes

negocio”, de tal
manera, que la

Diferenciado

Variable Definicion Definicion Dimension Indicador Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Segun Pedrosa, | Primo, (2010) | Conocimiento de Perfil del Cliente
(2022) “La captacion | Determina la| las necesidades Comportamiento
de clientes es el | captacidon de | de los clientes del Cliente
Variable proceso de | clientes en 3 Ordinal
Dependiente | incorporar nuevos | dimensiones: Elaboracion de
Captacion de | clientes a la | conocer las Servicio escala de Likert
Clientes empresa, con el | necesidades del | Conocimiento de Competencia de tipo (Ordinal).
proposito que | cliente, conocer |la oferta en la 1=Nunca
compren nuestros | la oferta de la|empresa 2=Casi Nunca
productos y se|empresa y Servicio 3= Si a veces
conviertan en una | brindar un personalizado | 4=Casi siempre
fuente de utilidad, | servicio 5= Siempre
gue sean parte del | diferenciado Servicio
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empresa pueda
incrementar,
mantener y fidelizar
a un numero mayor
de clientes
alargando el tiempo
de vida del mismo.
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Anexos 3: Confiabilidad de los instrumentos

MARKETIGN DIGITAL
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of ltems

CAPATACION DE CLIENTES
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

M of ltems
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Anexos 4:

Tabla 10. tabla de intensidad de correlacion.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion
-0.91a-1.00 = Correlacion negativa perfecta.
-0.76 a-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.
-0.51a-0.75 = Correlacion negativa considerable.
-0.11a-0.50 = Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 = Correlacion negativa débil.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.
-0.01a-0.10 = Correlacion positiva débil.
-0.11a-0.50 = Correlacion positiva media.
-0.51a-0.75 = Correlacion positiva considerable.

-0.76 a-0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.
-0.91a-1.00 = Correlacion positiva perfecta.

Nota. Adaptada de Hernandez & Mendoza (2018).
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Anexos 05: INSTRUMENTOS

CUESTIONARIO SOBRE: MARKETING DIGITAL Y LA CAPTACION DE CLIENTES

DE LA DISTRIBUIDORA DE GLP SUR GAS, SEDE TACNA, 2022.

Escala de |1

valoracion

2 3 4 5
(N) Nunca | (CN) Casi | (AV) A | (CS) Casi|(S)
nunca veces siempre Siempre

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Escala de valoracion

DIMENSIONES

INDICADORES

AV | CS

Marketing en la

web

La pagina web de COSTA GAS,
se encuentra con facilidad en los

buscadores

La pagina web de COSTA GAS
le permite conocer los servicios

gue ofrece

Se encuentra la pagina web de
COSTA GAS como primera
opcioén en el buscador

especializado de Google.

Se visualizan anuncios del
COSTA GAS, por medio de

buscadores digitales

Se visualiza inmediatamente la
pagina web de COSTA GAS por
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medio de los buscadores

digitales

6 | Se encuentra ala pagina web de
COSTA GAS a travées de
palabras claves en los
buscadores digitales.

DIMENSION

7 |Los e-mails enviados por la
empresa contienen informacion
de su interés.

8 | Es importante la transmision de
informacion de los servicios de
COSTA GAS por medio de
correo eléctrico.

9 |Los e-mails promocionales de
COSTA GAS, son correos

Marketing por deseados no spam

e-mail 10 | La respuesta, dada por COSTA
GAS, mediante el correo
electronico, es rapida.

11 | Las respuestas y las consultas
efectuadas, por correo
electronico, frecuentemente
aclaran sus dudas.

12 | Las respuestas digitales

brindadas por COSTA GAS son

satisfactorias.
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DIMENSION

Marketing

redes

en

13

El Facebook de COSTA GAS
presenta informacion relevante

sobre la empresa.

14

Las consultas por Facebook son
respondidas de manera rapida.

15

Visualiza en los posts imagenes

atractivas, texto breve y claro.

16 | COSTA GAS informa sus
servicios y/o promociones a
través de las historias (redes
sociales).

17 | Es importante el uso del
Instagram para promocionar los
servicios de COSTA GAS.

18 | Es agradable compartir las

historias en Instagram de
COSTA GAS donde se participe

en concursos semanales.

Fuente: Carolyn Grethel Hernandez Cabrejos.
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VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES Escala de
Valoraciéon
DIMENSION 112 3 5
INDICADORES
ES N|CN|AV |cs|s

Conocimiento
de
necesidades
de los

clientes

1 COSTA GAS siempre brinda
solucién a sus reclamos ligados a la

Calidad en la Atencion.

2 Los contenidos publicados en los
medios digitales, como pagina web,
email y redes sociales, son

amigables.

3 La informacion brindada por online,
correo electronico, y redes sociales

es de utilidad.

4 El grado de confiabilidad de COSTA
GAS se refleja en la informaciéon que

brinda digitalmente.

5 Se puede encontrar a personal que
acoja las dudas y reclamos de

manera frecuente

6 Le agrada utilizar los medios como
redes sociales, email y pagina web,
de COSTA GAS.
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Los contenidos que se reflejan en los
medios digitales satisfacen sus

necesidades de informacioén

Dimensién 2

Conocimiento

de la oferta
de la

empresa

COSTA GAS brinda una gama de
servicios que son promocionados

mediante los medios digitales.

Se puede acceder a los servicios
promocionados por los medios
digitales en caso de emergencia las
24 horas del dia

10

Los costos de los servicios son

accesibles para el cliente.

11

Los servicios digitales que brinda
COSTA GAS, permiten reducir los

tiempos de atencion de los pedidos.

12

La informacion ofrecida por los
medios digitales le da valor agregado
al COSTA GAS, frente a su

competidor directo.

13

Los servicios que ofrece por los
medios digitales estdan novedosos

frente a la competencia.

14

La informacion que brinda COSTA

GAS, por medios digitales, hace que
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sea accesible en comparacion con la

competencia.

Dimension
15 | COSTA GAS, lo trata de manera
especial dandole la importancia que
se merece como cliente en los
medios digitales.
o 16 | El uso de los medios digitales de la
Servicio

diferenciado

empresa conlleva a la obtencion de

beneficios especiales.

17

COSTA GAS consideran las
dificultades personales de sus
clientes y las tienen en cuenta en el

trato brindado.

Fuente: Carolyn Grethel Hernandez Cabrejos Dil5 ala 17)
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Anexos 06: Validaciones de los cuestionarios de Marketing Digital y la

Captacién de Clientes

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la Distribuidora de Glp

Surgas, Sede Tacna, ano 2022
I.- DATOS GEMERALES
Apellidos y nombres del experto: Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucion donde labora: Universidad Cesar Yallejo- Docerte de
Posgrado

Especialidad: Licencizda en Administracion
Instrumento de evaluscion: Cuestionario de Marketing Digits
Butor 5] del instrumentao (s): Estela Ucharico Alicia Filar

Il.- ASPECTOS DE WALIDA CIGM

MUY DEFICIENTE |1) DEFICIENTE [2] ACEPTABLE [3) BUENA [4) EXCELENTE [5)

CRITERIOS INDICADORES 1 z 3 4 5

CLARIDAD Los items estan redactades con lenguaje 'y
sprobado ¥ iore e ur".l:liEf.el:lm:es
sicorde con los sujetns musskrales
QBIETHADAD Las  insirecoiores ¥ los it=ms del K
instrums=nto F-e'"niter recoger  Ia
informiacion pbjetiva zobre la variable,
En Eodes sus dimansiones & indicsdones
conceptusles y operaconales
ACTUALIDAD El mstrumentc demuestrs '.IiEE_rn:iu ®
sCorce oon &l concodmients cientfico,
tecnolGgico, innovacion y legal inherente

]
n bn vEnmmbe:
ORGANIZACION Las m=ms del irstruments  reflsian K

organicdad logica entre I cafimicdn
DOErEoons ¥ chDtFtLE 'ESFIEIID B la
varisble, de manam qus sermiten hacer
infErencias =n funcon = las hiFE"..L'.iS
problema y objetivos de B ineestizscion.
SUFICIERCIA Los rems  del instrumanto eyl K
suficientes &n camtidac y o2 sl moonds
conm  la  variaoke, dimersiorss e
indicadores




INTENCIONALIDAD

Los rems del  instrumento  son
cokerentes con &l tipe de invest ACiar ¥
resoonden & kos -:-hieti'-.'u:-f "|i|:|-:-l:-=si:-'||
variable de estudio:

CONSIETENCIA

La informacion que se recoja a traves de
los ems del instrumento, permitira
smalizar, describir y eaplicar ks remliced,
m-otivo e ks imeestizacon.

COHEREMCIA

Loz ikems d=l nstromento ENpresan
relacion com ks indicadores de cada
dim=nsson de |a warisble:

METODOLOGLA

la relagon entre l teonica y el
instrumento propuestos responcen al
proposito oe ke investizacion.

FERTIMENCIA

L= redacoon de los items concusrds oon
I moowls valoraties delinstromanta.

FUNTAJE TOTAL

Z0

13

:r-u:rtn Tener en cuenta que el instrum=nto =5 valido cusrdo Se tisms un F-Jnl:uie mirimo de 41
*Excal=nt=": 5in :mhurE-:-,l. n pu ntnjl: me=nor &l apterior se considers &l irstrument s mo vaido r

aolica :llE:

iIl.- OPINIGN DE APLICABILDAD

nsrumento Bl pare ser ap cado.

PROMEDIO DE VALORACIGN. 43

-L5-E"|| fizchs

Chiiclayn: oo 2022

Obseryadonas:

CF, BEISFILRL
(i, woot i i i gl
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINIGN SOBRE INSTREUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Marketing Digital y la Captacion de (lientes de la Distribuidora de Glp

Surgas, Sede Tacna, ano 2022
|.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del snperto: Africa del Valle Calanchez Urribarri
Institucion donde labora: Universidad Cesar Wallejo- Docente de
Fosgrado
Especialidad: Licencizda en Administracion

Instrumento de evaluacion:

Cuestionario de Captacion de Clientes

Autor (5] del instrumento [s): Estela Ucharioo &licia Pilar

IL- ASPECTOS DE VALIDA OGN

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2] ACEPTABLE |3] BUENA [4) EXCELENTE (5]

CRITERIOS

INDICADDRES 1 FJ 3 4 &

CLARIDAD

Los itemis estan redactados con I|:r.5unj|: K
sprobado y jnre  ge umhiEL-edun-e:
BCOrds con los :-uieh:-s muBstrEles

DRIETIVIDAD

Las instrcconss y los fems  del K
instrum=nto |:-=r'11iter recoger  Ia
informacan u:ljzti-.u cobne |3 vanable,
en todas sus dimensiones & indicadones
conceptusles y operacionales

ACTUALIDAD

El imstrumento demuestrs '.IiE|:.r-ciu N
mcorde com el concomients cientico,
tum-:-rE-;il:-:-_.irnu'mci:'lr y legalinherente
B Iy varaoe:

ORGANIZACION

Loz fems del instrumento rzf-e_'-un K
|:|r5'-uni|:i|:-u-:| H5|5ii:n epire la cefinicon
DoEracona ¥ i:-:-m:-:ptL-u n=5|:-=|:l:-:- & la
vArisble, de manam gue DErmiten hacer
infereancias em funcion 3 las hip-f-'.ui:
problema y objetivos de I8 investizacon.

SUFICIERCIA

Los items del instrumento som K
suficientes en cantidad y 2 idad mconde
con  la  weriagle, dmersiones &=
indicadores
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INTENCOIOMALIDAD

Loz ems del  instrumsnto son
cobarantes com & I:i|:|::- -:!: inuzﬁﬁuci\::lr Y
responden & los objetivos, hipotesis y
variable d= estudic:

CONSISTENCLA

La informacion que se recoja a traves de
los #ems del iRstrumento, permitica
sralizar, describir y explicar ia resliced,
motivo ge ks investiacion.

COHERERLIA

Los ikems del instrumento expresan
relacion com bos indicadores de cadam
dimension de la yarisble:

METODOLOGIA

L= reladom =nire b= teonice ¥ el
instrume=nto Pn:lpJELt-:-:. TESpancEn al
proposito de b imestizecion.

FERTINENTIA

Ls red@cdon de los (tems concusrds osn
In escals valoratiea del instremento.

PUANTAIE TOTAL

2 | X3

:r-.-:rl:n Tener en cuenta que &l instrume=nto =5 valido cuardo se tiems un F-Jntuii: mirimoc de 41
*ExcslsnkET sin Er".l:lurEn:-_. un pu nI:njE menor 8l apterior se considers sl instruments no vaido n

aplicable|

1.~ CPINIGHN DE APLICARILIDAD

nstnamemnbo BED pErm ser ap cada.

PROMEDID DE VALORACIGN. 43

Lugmary Pechin

Chicleyo: oo/ 2022

Observadones:

#

lI-l_.-' r
-
bl {ilanii (gl
Cf, SRR TFIREE
[, oo e i i &
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la Distribuidora de Glp

Surgas, Sede Tacna, ano 2022
|.- DATOS GEMERALES
Apellidos y nombres del experto: Chavez Vera Kerwin Jose
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Especialidad: Administracion
Instrumento de evaluacion: Cuestionario de Marketing Digita
Sutor (5] del instrumento (s Estela Ucharico Aficia Pilar

IL.- ASPECTOS DE VALIDAOION

MUY DEFICIENTE (1] DEFICIENTE [Z) ACEPTABLE [2) BUENA [4) EXCELENTE (5]

CRITERIDS INDICADORES 1| 2 3 4 5

CLARIDAD Los items estAn redactades con lengusje K
sprobado y jore de ur"uhiﬁl'.tl:lu:es
BCorde con los sujetos TuEstraiEs

DBIETIVIDAD Lz  instrucoonss ¥ los tems  del N
instrumento  permiten  recoger s
informiadian oojetiva sobre | variaole,
ern todss  sus  dimEnsones, =6
indicadaras conceotuslas ¥
DpErmcanakes

ACTUALIDAD El instrumento cemuestra  vigendia K
soorce con el concomients ciertdion,
tecnoidgico, innovacion y legalinherente
B |y vanaoks:

ORGANIZACION Loz wems del instrumento refispn N
organicicad logica entre |a cefinicon
operacional § conceptusl respecto & la
variable, de manera gue permiten hacer
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inferencias =n fumcion & las hipotesis,
problema -,-n:hhic:i-.lu.:cz = r'-'t.'ti;m:i-':'h"..

SUFICIEMCLA

Loz fems del  instrumento son
suficientes &n cartidac y calidad aconde
com  la  warisbke, dimersionss o=
indicadores

I TEM OO AL TIDWS D

Loz fems del  instrumento son
cobsrentes comn = l:ip-:h de inuzn'EuciElr ¥
recponden & koo n:-hii:l:i-.-n:-_. ﬁipf:-l:esis ¥
wariable de estudio:

CONSIESTENCLA

L= informaacicn que se rccuie = traves de
los tems del inrsbrumento, p=rm kirs
analizar, describir y explicar b rea lickad,
meotivo ch= ks ﬁ-.!esti;nl:-':'hn.

COHEREMLIA

Loz ftems o=l instroments EXpresan
relacion com los indicadores de cada
dimension de la varisble:

BETODOLOGIA

L= relscon =nire = tecnics y el
instrum=nto F-n:lpJ:sl:-:u responcen al
p'q:lp-i-:il:u de I imvestizac an, decmrrollas
teon cadmion & innovacion

FERTIMENTIA

L= redacdon de los items concuerda oon
In E=xcwls valoryties del instromants.

FIUANTAJE TOTAL

iz

a7

{Mota Tener en cuenta que el instrumento &5 waligo curndo s& tiers wn pruniaje minimo de 41
*Excebznte”; sin embarge, un puntaje menor sl antericr se considers al instrumento no valido n

molics :llE:

111~ OFINIGN DE APLICABILIDAD

nstramento HFV'-.Ei Jara EE'HP cada.

PROMEDSD DE WALORACHIN. 47

Lugzar y fzcha LEbAA, 07 /052022

Observadon:
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE CPIMIGH SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGAOGN CIENTIRICA

Marketing Digital y la Captacion de (lientes de la Distribuidora de Glp

Surgas, Sede Tacna, ano 2022
|- DATOS GEMERALES
Apellidos ¥ nombres del experto: Chavez Vers Kerwin bose
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Especialidad: Administracion

Instrumenta de evaluscicn:

Cuestionario de Captacion de Clientes

Butor (5] del instrumento (s): Estela Licharico Alicia Pilar

IL.- ASPECTOS DE WALIDA D108

MUY DEFICIENTE |1] DEFICIENTE [2) ACEPTABLE [3] BUENA [4) EXCELENTE [5]

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4 5
CLARIDAD Las itemic estan redactsdos con lengusje K
sprobaco y Eore de ambigledaces
acords con los :-in:l:-:-:. musstrales
OBIETIADAD Las  insirscoomes ¥ los t=ms del b
instrum=nto F-E"'nil:er recoger  a
informiacan I:I:le'ti-.'E sobre la vanasle,
em  todas  sus  dimiEnsomEs, &n
indlicackores conceptuales ¥
ooEraconakes
ACTUALIDAD

El instruments demuestrs  vigendcia K
scorce con el conoOmierts ciertico,
tecnologice, innovaciony legal inherente
5 |8 VAo be:

ORGANIZACION

Los wems del instrumento  refisan X
organicdsd logica entre la definiccn
ooEreciona ¥ :-:-nl:epth -esp-el:l:-:- B &
variabie, de menam que permiten hacer
inferencias =n funcion & las hipotesis,
problema y objetivos de s 'r'.r-L.'ti;nl:iEn.

SUFICIERCIA

Loz rems  del  instrumento  son K
suficientes &n cantidad v cabdsd scordes
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com la  werisole, dimeErsiones B
indicacaras

INTENOIONALIDAID

Loz fems del insirumento L]
coherentes con &1 tipo de in'.lzn'Eui:i:'lr ¥
recoomden & koo n:-hieti-.'n:-_. "uipq":-l:esi: ¥
wvariable d= eshudio:

CONSISTENCIA

L informacion que se recojs = traves de
los Rems del instrumento, permitira
mralizar, describir Y =dplicar k= remliced,
meotivo de b e stsss oM.

COHEREMCIA

Los items =l insEremento ENpresan
relacion <om kos indicadores de cada
dimension de la varisble:

METODOLOGIA

L= relscom  entre B tecnice ¥ el
instrum=nto PI‘UPJI!E':EL‘. responden al
propasito de i investisacion, desarrolio

teonokSEios & innovecion

PERTINENCIA

La redacdon de los items concuerds oon
In mzcals valoreties del instrumants.

PUNTAJE TOTAL

12

33

a7

|Maots Temer en cuenin que el instrumento =5 walido cuamdo se tiens un puninje minimo de 41

*Excelente”: sin EmhurE-:-, un pu ﬂ':hj! M==NGor 3

=plicanie|

1.~ OPIMIGN DE APLICABILIDAD

i e e ko apto para ser op cada.

PROMEDSD DE WALDRACION. 47

Lugzar y fechia LidAA, 7705202 2

Observadon:

G,y Y

Bnterior se consicers al instrumento no vaEdo n
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la Distribuidora de Glp

Surgas, Sede Tacna, ano 2022
I.- DATOS GEMERALES
Apellidos y nombres del experto: MEMDOZA SALAS, RICARDO LEONIDAS
Institucion donde labor: Universidad Macional Jorge Basadre
Grohkmann
Especialidad: Dioctior &n Educacion
Licencizdo en Administracion
Magister en Administracion y Direccion
de Empresas
Instrumento de evaluacion: Cuestionario de Marketing Digital
Hutaor (s) del instrumento |s): Estela Ucharico Alicia Pilar
IL.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE [2) ACEPTABLE [3) BUENA {4} EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADDRES 1 2 3 4 5

CLARIDAD Las items estAn redactados con lengusie X
sprobado ¥ jore de= am :liEﬁadndﬂ
scorde con kos SujEtDs mussskrales

OEIETIVIDAD Laz instrucciones y  los t=ms  del X
in:h'umm_tu permiten  recoger s
informiacon nt-jl:'ﬁ'n mobre |a wariabls,
en tocas sus dimensiones & indicsdones
concephusies y operaconales

ACTUALIDAD El mstruments  demmsesirs '.ri5En-:in X
scorde com =l conocimisnto ciertifion,
tzmulé-ﬁicc-, irmovadan y lepal inherents

Y In wEniaTie:

ORGANIZACION Loz #ems del instrumento refisjan X
organiccad logica entre la cefinicion
operacional ¥ conceotual rﬂl:ltﬂl:l 5 |8
VErRDlE, OF mansre gue p-ermitcr hac=r
infererciaz =n funcion = lzs hipgtesis,
probiema y objetivos de b investEacion.
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EUFICIENCIA

Los items del instruments  som
suficientes en mntided y calicad acorde
con  la  varable, dimensionss =
indicadores

INTENOIONALIDALD

Los items del instruments  som
coharantes con eltip::- q:inuus.tiﬁul:l'-::ln ¥
responden 2 los objetivos, hipotesis y
variable de eshadio:

CONSISTENCOA

Ls infarmacion que se recoja a traves oe
los fems del instrumento, permitima
snalizer, describir y explicar la reslidad,
motivo de i investcion.

COHERENCIA

Lo ftems el instruments expresas
relscian com los indicadores de cads
dimension de la varishle:

METODOLOGIA

Ls relscon entre f tecnica y el
instrumanko Fr-:pmstu: r-_sp-:lnl:‘uen sl
proposito de & investzacon,

PERTINENCIA

L= redmccion de los items conouerds con
In mscaly valorativa delinstrumenta.

PUNTAJE TOTAL

47

(Mota Terer en cusnta que el instrumento &5 vElida ouenda s= tiene un puntaje minimo d= 41

*Exceberte™: sin &mosr

a.:li:ul:-l:|.

a

liL- OPINIGN DE APLICABILIDAD

=0, Un :leju menior al anterior s corsiders al instruments no valica ni

Bl irstrumiento evalusdo es F-erﬁnunl:c, u|:rn:l|:1'a.-:||:|f claro pars ejul:'.lturse de acuerco & kas
estancares requerides para |a aplicacion teniendo relscion con las variables y de acuerdo al
-:Ihjct-:- de estudio propuesto por las Enchillzres: Estels Ucharico Alica Pilar.

PROMEDIO DE VALORADION. | , -

Tacra, 11 /06,2002

Qo]

MEMDOZA SALAE, FICARDD LEONIDAS
DHI: DazaI2a.

-Dhs:r-.w:i-:n:s:_hllﬂ GUHA... . ...
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ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTREUMENTD DE INVESTIGADION CIENTIFICA

Marketing Digital y la Captacion de Clientes de la Distribuidora de Glp

Surgas, Sede Tacna, ano 2022
.- DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: MENDOZA SALAS, RICARDD LEOMIDAS
Institucion donde labora: Universidad Macional Jorge Basadre
Grohmann
Especialidad: Dactor &n Educacion
Liceniciada &n Administracion
Magister en Administracion y Direccion
o= Empresas
Instrumento de evaluacion: Cuestionario de Captacion de Clientes
Lutor [s) del instrumento (s} Estela Licharico Alicia Pilar

Il.- ASPECTOS DE VAUDACKIN

MUY DERICIENTE [1) DEFICIENTE |2] ACEFTABLE |3] BUENA [4] EXCELENTE |5)

CRITERIO=

INDICADDRES 1 2 3 q 5

CLARIDAD

Los items estAn redactados con lenguaje X
sprobado y jore de umuiﬁl'.-edul:-ﬂ
scorde con ko5 sujetos musstrales

QOEIETIVIDAD

las instrcciones y los items  del X
instrumento  parmiten  recoger la
informadan objetiva sobre |a variable,
ER todas sus dimensicnes & indicadones

DJHEEFIT.L-! =L l|' I:IFIH'-! donales

ACTUALIDAD

El imstrumients demuestrs '.ri5:r-ciu X
scarde con el conoOmiertD ciamtiica,
tecnoldgicn, innovacion y legal inherente

B lo waranle:

ORGANIZAQION

Las #em: del instrumento re‘l're_'-un X
orpanidesd logics entre la cefinidon
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operacional y conceptual respecto & 13
wariable, de manera que P-:rml"hen hacer
inferencias =n fundcon a las hipotesis,
prablema y objetivos de ka irr.ruh'ﬂacih.

SUFICIENTIA Loz rtems del inztrumsnto S 4
suficdentes en mntidsd y calidsd sconde
con Is W, dimersiones =

indicacioras

INTENOIONALIDAD | Los items ded instrum ko S x
cohsrentes con &l tipo de in-.lEniEun'c'lnlll
respordern = kos -D-hj-et_in.-us_. hiF-EItzsi; ¥
wariable de eshodio:

CONSISTENCLA L= informacion qus s= recoja a traves de S
los remis del irsbrumento., p-:r-m'tin':
snalzer, -:Il::i:rl':lir'lr ﬂplii:ﬂr b= realiced,
meotivo die i ireestipscion.

COHERENTIA Los items de=l instruments  sxoressn 4
relscion com bos indicsdores de cads
dimension de la varisble:

METODOLOGIE La relscion entre Bk t2onica § o el "
instrumento propuesstos responcen al
proposito de B ireestizecon.

FERTIMENCIA La redsccicn de lios ik=ms conouerds oon S
Is escals walorabsm del nstrumenta.

PLANTEIE TOTAL a7

|Mots Terer &n ossnta gue 21 instumento == wilido ossndo s= tene un puntaje minimo de 44
“Expedenbe™; Sin embargo, un puntaje menor al ankerior s2 considera al instramenta no walido ni
aplimbie]

HL- @PIRIGN DE APLICAEILIDWAD

El instrumento evalusdo es pertinente, apropisdo, claro pare sjecutsrse de acuerdo B los
mshin danes requeridos para la ﬂFIii:ﬂI:il\Sﬂ tepi=ndo relscon con Bs wariabies ¥ de acuerdo &l
objets de eshudio propuesto por las Eschilleres: Estels Ucharico Alida Pilar.

PROMEDID DE WALORADIGN.

Tacra, 11 fos/Z2022

MEMDNIES SALAT, FICARDD LEDNIDAE

DI DDZESI2Y
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Anexos 07: Carta de autorizacion de la empresa HALKON Eirl con nombre comercial

SURGAS

A% del Focts eovnipniD de e Sohemnls Neoone!

27 de mayo dei 2022

SeAorps
Escumla de Adrmanisiracdn
Unversictad Casar Voo - Carcios | ima E5le

4 taves om oresente, JAVIER FERNANDO MENDOZA QUISPE, »dentizadc fo)
o~ DV N (GT8% mmsamaruo da (2 empresainsifucdn con Ragén Soqgl
toroc £y nomir ! SURGAS con el cargo de Agminiglradoy, me dao

a 5. momsenlada aln ao dar J CONOCer Jue '3 siQuienta pessona
8 Eotela Lichanoa Ahca Filgr

. st .
Qb? FLra~ p2anzadas pas
"" .. 3! Recoger y amplear da'cs de Auesip c.wm'm;n'f)n & glc:m ae "f rasizasen
— OF SU DMyACTa ¥ posinnce fesis [Molang: Marketing Jigtal v 3 Caplacién de

Chentes do @ Dsirbudora de CLP SJUR GA5, Sede Tacna, 2022.
S | x| NG

&) Emplear ol nombve Je nugsla wyatizaodn desiro darofurido fraba)e
S¢ Z Il Na

[ o que @ mandeslamos paca (os fines padinen!as a sohoifsd as 158 nlergsadns

Alentamanis, / \
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CALANCHEZ DE BRACHO AFRICA DEL VALLE, docente de la FACULTAD DE
CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA ESTE, asesor de Tesis Completa titulada:
"Marketing Digital y la Captacién de Clientes de la Distribuidora de Glp Surgas, sede
Tacna, afio 2022.", cuyo autor es ESTELA UCHARICO ALICIA PILAR, constato que la
investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis Completa cumple con todas las

normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 21 de Julio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
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