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Resumen

El objetivo general de la investigacion ha sido determinar la relacion entre la
captacion de clientes y el marketing digital de una empresa privada en lima,
independencia. la metodologia utilizada fue tipo aplicado, enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo correlacional, disefio transversal no experimental, método deductivo
hipotético; la poblacion estuvo conformada por 50 clientes; la técnica para obtener
los datos fue una encuesta y el instrumento fue un cuestionario tipo likert; los
resultados obtenidos, luego de un analisis inferencial descriptivo, se ha demostrado
que el 68% representando a 34 clientes estan de acuerdo con la adquisicion de
clientes y el 70% representando a 35 clientes estan de acuerdo con el marketing
digital; en consecuencia, se concluye que existe evidencia estadistica suficiente
para afirmar con una significancia de 0,000 que existe una relacion entre ambas

variables de un tipo positivo considerable con un coeficiente de 0,558.
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Resumen

The general objective of the research has been to determine the relationship
between customer acquisition and digital marketing of a private company in Lima,
Independencia. The methodology used was applied type, quantitative approach,
correlational descriptive level, non-experimental cross-sectional design,
hypothetical deductive method; the population consisted of 50 clients; The
technique to obtain the data was a survey and the instrument was a Likert-type
questionnaire; The results obtained, after a descriptive inferential analysis, it has
been shown that 68% representing 34 clients agree with Customer Acquisition and
70% representing 35 clients agree with digital marketing; Consequently, it is
concluded that there is sufficient statistical evidence to affirm with a significance of
0.00 that there is a relationship between both variables of a considerable positive
type with a coefficient of 0.558.

Keywords: Customer acquisition, digital marketing
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INTRODUCCION

En la actualidad la captacion de clientes es un contenido fundamental para todas
las empresas, grandes, medianas y pequefias; ya que depende las ganancias de
las instituciones y por ende distintos métodos de captacidon de clientes, por todo
ello en el aspecto del marketing digital y las organizaciones deben acomodarse a
la novedad de la actualidad del comportamiento presente del cliente ya que segun
la coyuntura cada vez tiene mayor importancia ya que marketing digitales no
siempre trata en persona con los clientes sino en las redes sociales los mismos que
permite acercarse al cliente como resultado se logra captacion a los clientes y
fidelizarlo; sin embargo, en la actualidad tenemos un obstaculo por las situaciones
del acontecimiento declarados por el estados peruano, teniendo en cuenta la
pandemia causado por el Covid 19; por esta razén muchas organizaciones han
optado por las plataformas virtuales. Por esta razén a cambio de trabajo presencial
a virtual, y al no ser planificado con los tiempos debidos, hace que sea una medida
de solucion rapida y no se tomen en cuenta elementos importantes como la
innovacion tecnoldgica, con todos estos problemas que se han originado la gran
mayoria de las organizaciones han optado por la innovacion, se observaron
diversas estrategias tales como facilitar a los clientes de manera digital adquirir
diferentes productos o servicios, las caracteristicas de lo brindado son mas
exigentes en cuanto a la informacioén de la elaboracién y los elementos que poseen
los productos. Asi mismo la publicidad digital que integraron la gran mayoria de
empresas publicitan en sistemas sociales a través de Facebook, Instagram, etc. Lo
cual estos son considerados los mas utilizados por los consumidores finales,
realizando promociones que capten la atencion del cliente y fomenten el interés de
investigar acerca de la empresa que brindara el servicio o producto. Por ese motivo
no solo los costos son importantes, sino también ofrecer un valor agregado en el
que los gerentes o empresarios deben de realizar diversas estrategias de
innovacion con la finalidad ofrecer una fidelizacion hacia el cliente. Por ello es
fundamental captar la atencion de consumidor final, mediante promociones,
comerciales, correos electronicos y apuntar fuertemente a las redes sociales que

son las mas abarcadas y utilizadas por los clientes en las plataformas digitales.



A nivel internacional, segun Barrios, Diaz y Rojas (2020), Nos menciona que
el marketing digital se ha integrado fuertemente en la comercializacién del mercado
internacional, por lo que es fundamental implementar estrategias publicitarias para
captar la atencion de clientes e incrementar sus ventas. Por otro lado, un informe
de Digital (2020), en colaboracién con Hootsuite muestra que las redes digitales,
moviles y sociales son una parte integral de la vida rutinaria de las personas de
todo el mundo. Actualmente, mas de 4500 billones de personas utilizan Internet,
mientras que los usuarios de las redes sociales han superado la marca de 3800
billones. Sobre ellas podemos decir que ya el 60% de la poblacion mundial ya esta
en linea, y avalada estas tendencias se espera que, a mitad de este afio, mas del
50% de la poblacién total del mundo utilice las redes sociales.

Nivel nacional, Arias (2013) considera al marketing digital como una
extraordinaria tactica, que posibilitan por un sitio web se utiliza en beneficio de la
comercializacion de productos o servicios. También es muy cotizado por empresas
que buscan un mejor posicionamiento en el mercado y facilidades para lograr un
mejor lugar en cuanto a la competencia directa. Las empresas peruanas
actualmente no saben como agregar las plataformas digitales para ganar espacio
y transparencia en el mercado, ya que aun se apegan al marketing tradicional y
descuidan la correcta implementacion y gestion de las plataformas digitales.

Conforme a una encuesta del INEI de 2019, el 82% de la poblacién de Peru
tiene acceso a internet, lo que ubica al pais en un nivel favorable en comparacién
con otros mercados importantes de América Latina; También segun informe de
Americas Market Intelligence, sélo el 56 por ciento. Las pequefias y mediana
empresas (PYMES) utilizan las redes sociales para promocionarse y transmitir la
informacion a los clientes. Por lo tanto, podemos concluir que las empresas rara
vez aprovechan la oportunidad de implementar herramientas y estrategias digitales
para proporcional sus marcas y productos, para no perder su base de clientes
potenciales y aumentar las ventas, para obtener beneficios financieros, asegurando
la perdurabilidad y permanencia en el mercado.

Segun, El Diario Gestion (2020) en su publicacion nos informa que la
mayoria de las empresas saben que existen diversos sectores, que requieren

muchas decisiones de compra y el primer lugar donde optan por buscarlos es



mediante el internet o redes sociales, en el que esto se utilizan para promocionar
diversas marcas, productos, servicios. También crea la posibilidad de crear un
ambiente de relacién directa con el consumidor final y cabe la posibilidad de poder
tener una comunicacion directa e incluso la negociacion con él.

A nivel local, nos enfocaremos en el marketing digital de la empresa para
llevar al cliente que compren los articulos de hombre y mujer digitalmente, y también
podemos sefialar que la empresa actualmente continla realizando marketing
tradicional, lo que significa que utiliza volantes, carteles, anuncios de radio. Para
promocionar su marca, aunque los medios son bondadosos, solo se enfocan en el
nivel local, lo que limita sus crecimientos a otras regiones. Asi, el marketing digital
adapta tus productos al gusto de los consumidores, aumenta su fidelidad y asi atrae
nuevos clientes y asi aumenta las ventas.

El estudio se basa en la teoria, segun Amster y Pinasco (2015) nos dijeron
gue su principal teoria del marketing digital es la teoria de juegos y la teoria de la
decision, pero Techt (2016) también confirmo que otra teoria principal es teoria de
las restricciones, asimismo tenemos sus principales teorias de venta que, segun
los tres autores, son la teoria de la estimulacion, la venta y necesidad, con la ayuda
de las cuales podremos conseguir resultados que nos ayudaran mucho a mejorar.

Dado todo el rendimiento se plantean los siguientes problema general y
especificos: Problema generales: ¢Cudl es la relacién entre marketing digital y
captacion de clientes de una empresa privada de Lima, Independencia, 2020?
asimismo, se determinarda problemas especificos determinados (1) ¢Cual es
relacion entre producto online e intencién de venta en una empresa privada de
Lima, Independencia, 20207, (2) ¢ Cual es la relacion entre precio online e intencion
de compra de una empresa privada de lima, Independencia, 2020?, (3) ¢Cual es
relacion entre promocion online y reconocimiento de la marca de una empresa
privada de Lima, Independencia, 20207

La justificacion tedrica. Los conocimientos aplicados que se desarrollan en
la investigacion son para mostrar el nivel de influencia que tiene marketing digital
en la captaciébn de clientes en la empresa que se estudia para obtener la
satisfaccion de sus necesidades. Segun Rodriguez (2019). No da a conocer la
estrategia de marketing digital para incrementar la captacion de clientes en el area
de eventos académicos del colegio de Contadores



Publicos de Junin, 2018”. Metodoldégicamente para lograr los objetivos del
estudio se desarrollaran herramientas de medicion para mis dos variables,
captacion de clientes y marketing digital, el estudio utilizara un disefio no
experimental — transversal, tipo de aplicacion, método cuantitativo utilizando el
meétodo deductivo. Tiene un nivel descriptivo adecuado disefiado para establecer la
relacion entre las variables marketing digital y captacion de clientes. Finalmente, en
la demostracion en si, debe entregar los resultados a la empresa. Por lo tanto, seran
los encargados de tomar las decisiones adecuadas para poder utilizar el marketing
digital y con ello lograr un mayor crecimiento de las ventas. La investigacion
conforta el uso e importancia de conocer el tema de marketing digital como una
ventaja competitiva en una empresa privada de lima, generando asi el crecimiento
de dicha empresa. Por lo tanto, presenta estrategias en los servicios al cliente
aumentando su captacion y tendremos la cantidad adecuada de consumidores y la
fidelizacion de los clientes y esto incrementara nuestras ventas y utilidades a su vez
capacitaciébn constante para qué podamos orientas a nuestros clientes con
respuesta asertivas. Como objetivo general se plantea; Determinar la relacion entre
marketing digital y captacion de clientes de la empresa privada de Lima,
Independencia, 2020.

Se admitido la investigacion de la prueba desde una perspectiva tedrica, a
través de la busqueda de informacién para determinar la relacion de las variables
de comunicacion interna con la gestion de la calidad, y la probabilidad planteadas
serviran de base para la investigacion de estudios posteriores. Desde un punto de
vista préactico, se han propuesto soluciones a los problemas de la empresa,
adecuadas al contexto de investigacion, en base a la informacion obtenida y
encausado. Dado la posicion de vista metodologico, también se conceptualiza una
herramienta de investigacion disefiada para recolectar datos, también se ha
conceptualizado las variables, debajo de las variables de investigacion con el
sustento de autores eminentes.

Esta investigacion tiene como objetivo general: Determinar la relacion entre
el marketing digital y captacion de clientes de una empresa privada de Lima,
Independencia, 2020. Disefiado para un propésito especifico: 1.- Determinar la
relacion producto online e intencion de venta en una empresa privada de Lima,

Independencia, 2020. 2.- Determinar la relacion entre precio online e intencion de



compra una empresa privada de lima, Independencia, 2020. 3.- Definir la relaciéon
entre promocion online y reconocimiento de la marca de una empresa privada de
Lima, Independencia, 2020

Finalmente, el estudio desarrollara una hipotesis general: existe una relacion
significativa entre el marketing digital y captacion de clientes de una empresa
privada de Lima, Independencia, 2020. Asi mismo presentard como hipoétesis
especifico 1) Existe relacion entre producto online y el proposito de venta en una
empresa privada de Lima, Independencia, 2020. 2) Existe relacion entre precio
online e intencion de compra de un negocio privada de lima, Independencia, 2020.
3) Existe vinculo entre promocién online y reconocimiento de marca de una

empresa privada de Lima, Independencia, 2020.



Il. MARCO TEORICO

Con respecto a los estudios internacionales, se muestran algunos hallazgos
importantes (Tuckey, 2018). En Latinoamérica, los estados que encabezan esta
moda expansiva de la presencia virtual son lideradas en Colombia y México con
porcentajes considerablemente altos, que se estan en un alrededor del 30%. Y los
paises que los siguen de muy cerca son, Chile y Per(, que a su vez reflejan valores
de alta consideracion, de entre el 15% y 20%.

Asimismo, MINTEL, (2017). Nos indica que en Ecuador el Internet ya se
introdujo en la vida cotidiana de los pobladores del pais, esto es gracias a las
politicas compuestas por el Ministerio de Telecomunicaciones (MINTEL), se ha
identificado un incremento histérico de 2 pobladores que accedieron a este servicio
brindado, llegando desde 25,74% en el 2008 hasta un 55,63% en el 2016, esto
quiere decir, que la mayoria de los pobladores del Ecuador aprovecha al maximo
esta tecnologia virtual.

Esta investigacion hecha por el gobierno nos dice que mientras incrementa
la utilizacidn del internet el pais se extiende la demanda de que las empresas hagan
con regularidad actividades. muchos usuarios necesitan hacer sus actividades a
diario a través de lugares que faciliten el acceso a conseguir productos. A rail de
esta ocasion para considerar otros segmentos del mercado, en las que diversas
corporaciones independientes de gran tamafio no se dirigen a ir mas alla, como
realizar estrategias que beneficien a aprovechar recientes mercados y esto debe a
diversa motivos.

En Latinoamérica se esta utilizando en gran parte el marketing online.
América del sur estuvo en continua contemplacién y experiencia, y asi mismo poder
ejecutarlo desde punto de vista distinto y triunfante, a esto se le llama como
benchmarking. Aunque, aun falta mucha importancia a Europa o Norteamérica. Asi
mismo, el esfuerzo de cada persona en el sector de Latinoamérica les da motivacion
a querer dia a dia mejorar. Ademas, Calderdn y Calderon (2013), en su articulo las
autoras nos mencionan que tienen como proposito general estructurar un proyecto
estratégico en marketing con finalidad es generar la captacién de clientes nuevos y
fidelizar a los antiguos clientes del profundo de Cesantia del magisterio ecuatoriano
en la capital de Guayaquil. La investigacion tubo un método inductivo, de disefio no



experimental de corte transversal, con una muestra de 202 consumidores.

Se concluyé que en la actualidad el FCME, no cuenta con un plan estratégico
de marketing, que le ayude a concluir los objetivos de la empresa y por lo tanto el
incremento rapido en el FCME mediante el desarrollo de las estrategias fue en
beneficio de los consumidores.

A nivel nacional. Segun Gallarday (2015). Nos indica que el objetivo principal
del trabajo de investigacion es determinar el prestigio del sistema informatico que
en diversos procesos se consideraron los 2 indicadores del sector de procesos de
ventas, seleccionados en funcion de la magnitud de ventas, y estos fueron el peso
de ventas por producto y el volumen de ventas por usuarios.

En la actualidad la captacion y fidelizacibn de usuarios para generar
relaciones a largo plazo, es considerado una de las mejores ideas de marketing que
se puedes realizar para que la organizacion obtenga una buena estabilidad durante
mucho tiempo; y para obtenerlo, el servicio al cliente es extremadamente primordial.
Como lo dijo Sam Walton, que es el creador de la cadena de supermercados
Walmart: "la meta de una entidad es contar con un excelente servicio al consumidor
gue no solo sea un buen servicio, sino que sea legendario".

Segun Tomas (2015) Nos informa que una de las tacticas mas consecuentes
para conseguir la fidelizacion de los clientes es generar contenidos de valor que
solucionen los problemas instantaneos que poseen diversos consumidores
potenciales. Mediante articulos de blog, videos, books, informes y otros contenidos,
se consigue captar la atencion de los clientes para que asi nos brinden sus datos
de contacto y se introduzcan en un lead.

Y un lead quiere decir, ser el comienzo de una hermosa amistad”. Ademas,
Gilardi (2014) en su indagacion obtuvo como meta el analisis de usar los recursos
de marketing digital en los grupos de rock de lima. La investigacién fue de tipo
descriptiva analitica, de método cualitativa. La investigacion se analizé base a los
factores de la comunicacion de marketing digital enfocados a producciones
musicales. El autor llego a la conclusién que la primera hipotesis se encuentra
correcta.

Las utilizaciones de recursos online se encuentran fundamentalmente en las
redes sociales. En el caso de publicidad por medio de redes sociales, se identifico
que casi nadie de los grupos cuenta con estos tipos de publicidades. Esto confirma



gue los grupos de rock en lima no utilizan este tipo de herramientas de publicidad
digital.

También, Berckmeyer, Orozco y Risco (2018) nos dice en su ensayo Yy
programa de marketing para el centro e innovacion 3D, menciona que el objetivo
de la investigacion es proporcionar informacion de servicios tecnoldgicos y
elementos innovadores de la organizacién Ricoh del Pera S.A.C., en el cual se
orienta en los diversos centros innovadores en 3D, implementacion vy
mantenimiento teniendo como objetivo las universidades, colegios e institutos. Por
tal motivo difundieron el servicio que brinda la organizacion mediante los factores
digitales como son las redes sociales y paginas web. Es por ello que se considera
este informe en esta dicha investigacion, por lo que esté presente informe posee
relacion con las herramientas digitales que tienen como finalidad ofrecerte solucién
al problema en cuestion, Ya que estas permiten que las organizaciones permitan
adquirir ventajas competitivas frente a las amenazas directas y asi poder alcanzar

el objetivo propuesto por la organizacion.



II. METODOLOGIA

3.1. Tipos y disefos de investigacion

El tipo de investigacion utilizado es el mismo que se recomienda en los libros sobre
meétodos de investigacion cientifica. Conforme Carrasco (2015), afirmo que los
estudios mencionados se diferencian porque tienen propésitos validos y bien
definidos; El objetivo de la investigacion es poder modificar, restaurar o crear
cambios que ocurren en el campo de la realidad para solucionar inconvenientes
(p.43).

El enfoque ha sido cuantitativo, el mismo que se medira con el librode
metodologia de la investigacion cientifica. Hernandez (2014), nos informa “El
enfoque cuantitativo es ordenado y justificativo” esto no quieredecir que cada una de
las etapas se origina a la siguiente y no se puedeevadir ni eludir procesos; porque
todo proceso mantiene un orden secuencial por lo que es fundamental que estos
se cumplan, aunque se puede volver a delimitar diversas fases. Entonces mantiene
un inicio y asu vez una idea que se define, y esto nos lleva a plantear objetivos e
interrogantes para investigar, y asi dar paso a la recoleccién de datos defuentes
secundarias para elaborar el marco tedrico, seguido de la hipétesis y variables.

En cuanto al nivel de la investigacion descriptivo y correlacional, en cuanto
representa su libro de metodologia de la investigacion cientifica, Arias (2012)
informa que el nivel de investigacion es la proporcion de analisis con que se trabaja
en la averiguacion correlacional, asi mismo se delimita el nivel de adaptaciéon entre
las dos variables con la ayuda de la medicion y las tacticas estadisticas. (p. 23 -
25).

El disefio de la investigacion fue no experimental y de corte transversal el
mismo que se expresa a través de sus libros de metodologia de la investigacion
cientifica Segun Kerlinger y Lee (2002) nos informa que es disefio no experimental
ya que el cientifico no cuenta con un control de manera directa de las variables, por
lo que los datos mantendran un contexto original para luego ser evaluados.

El método sera hipotético-deductivo, el mismo método propugnado en los
libros de metodologia de la investigacion cientifica, que Valderrama (2014) se utiliza

para identificar variables mediante supuestos que, al realizar supuestos, conduzcan



a la identificacion de posibles soluciones.

3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Variable X: Captacion de Clientes.

Se refiere Ledn (2012), “sin un cliente fiel”, no existe un negocioa largo plazo”, el
cliente fiel volvera a comprar y recomendar la tienda online, por eso el mejor canal
virtual para fidelizar clientes es utilizar las redes sociales para identificar sus
necesidades con una comunicacion afectiva; como es una técnica que permiten

hallar la forma mas adecuadade crear un valor para el consumidor final.

Dimensién 1: Producto Online:

Segun Arias (2014) Informo que aqui los usuarios reciben a través de la World Wide
Web una gran cantidad de informacion compuesta por textos y graficos presentados

como informacién digital con contenido organizado jerarquicamente.

Indicadores: Dialogo, toma de decisiones y ambiente de trabajo.

Dialogo:
Conversacion entre dos o mas personas por medio de los comentarios

expresando sus pensamientos y opiniones de diversas formas.

Toma de decisiones:

Se basa en seleccionar una alternativa entre las opciones disponiblespara

resolver problemas.

Ambiente de trabajo:
Es el clima laboral, que representa las condiciones fisicas y ambientales en las que

los trabajadores desempefian sus funciones.
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Dimensién 2: Precio Online:

Segun Colvee (2015) sugiere que las empresas utilizan la informacion a su favor,
depende de que informacion quieren proporcionar y de qué creen que interesara a
los consumidores, y permite un procesamiento directo e inmediato del

cliente/negocio.

Indicadores: Designacion de tareas y roles, politicas de la organizacion e
identificacion con la empresa. Designacion de tareas y roles:

Es la asignacién del rol que debe desempefiar cada integrante del equipode trabajo.
Politicas de la organizacion:

Es una instruccidén que debe ser comunicada, comprendida y respetada por todos
los colaboradores de la organizacion, dentro de ella seconsideran normas y
responsabilidades de cada area.

Identificacion con la empresa:

Es la forma leal de enfrentar los retos de la empresa, asi como también reflejar la

unién entre directivos y empleados.

Dimensién 3: Promocién Online.

Respecto a Colvée (2015), afirmd que no solo se trata de ventas sino también de
poder comunicarse con los clientes potenciales, que es otra forma de no solo
vender productos sino también preguntar sobre la satisfaccion del cliente con los
servicios y también entender sus necesidades es parte de creacién de medios de

marca.

Comunicacion fluida:

Es cuando una persona hace un esfuerzo sincero para escuchar ymejorar la

11



comunicacion interpersonal.

Coordinacioén entre areas:

Es la union de todas las funciones organizacionales, para que las diferentes areas

trabajen con unanimidad y logren objetivos estratégicos.Diversidad de opinion:

Es el respeto y aceptacion y tolerancia de la forma de pensar de las demas
personas, considerando que todos tenemos opiniones distintas.

3.2.2. Variable Y: Marketing Digital

El autor Colvée (2013) mencionan, la adaptacion a las propiedades del marketing
en el entorno virtual es muy utilizando, con los nuevos instrumentos digitales
disponibles en la web y a su vez pueda percibirse a través de medios digitales.
Dimension 1: Intencion de venta

Garcia (2011) lo conceptualizé como una estrategia que tiene como objetivo atraer
a los consumidores, ofrecerles los mejores precios y beneficios para sus productos,
utilizando promociones para atraer clientes mas frecuentes, logrando asi mayores
ventas.

Indicadores: Compromiso, trabajo en equipo y objetivos.

Compromiso

Facultad que posee el ser humano de comprender la importancia de ejecutar con
el desarrollo de sus actividades dentro de un tiempo determinado.

Trabajo en equipo

Se define como el vinculo de dos 0 mas personas organizadas, las cualescontribuyen

para un objetivo en comun.
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Objetivos

Se denomina asi a la meta que se aspira llegar.

Dimension 2: Compra online

Garcia (2011) menciona, todas las personas somos compradores y vendedores, y
a cada momento estan ofreciendo sus conocimientos. Lo primero que hay saber es
Informarte sobre sus cualidades del producto para poder hacer una buena compra,
lo segundo es una conexiénefectiva con el proveedor, tercero llegar a un acuerdo en

el precio y cuartoes tener presente la competencia que lo rodea.

Indicadores: Planes estratégicos, control de informacién y resultados.Planes

estratégicos:

Es plantear la linea que se debe seguir para alcanzar las metasorganizacionales

y establecer decisiones.

Control de informacion:

Es una posicion muy sustancial para mantener el sistema de gestién enun

manejo adecuado.

Resultados:

Es producto o efecto de un acto, proceso o situacion y se da en diferentes

contextos.

Dimension 3: Reconociendo la marca

Segun Colvée (2015) afirma que una publicacion de marca puede considerarse viral
si se difunde de forma organica a través de: para que los usuarios lo comparten

masivamente a través de las redes sociales como un virus. Crear este tipo de

contenido es un suefio por el que toda empresa, ya sea en las redes sociales o no,
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se esfuerza porque es lo que necesita para atraer clientes potenciales.

Indicadores: Capacitacion, técnicas e innovacion

Capacitacion
Es la funcion realizada por una organizacion respondiendo a suscarencias,

buscando mejorar el desempefio de los colaboradores.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién: Seria de muestra censal (hombres y mujeres), quienes van a
adquirir implementos deportivos de nuestra tienda online ya que se proporcionara
via web los diferentes modelos, colores, tamafios y nuestras diferentes calidades
gue vendemos para que el cliente puedo escoger y llevarse el que mas le agrade.
Hernandez (2014) semana quela apreciacion del investigador requiere de sus
objetivos del estudio, pero es fundamental definir la poblacion.

» Criterios de inclusiéon t total de los trabajadores de la

empresa citado, en base a la informacion brindada por la empresa.
» Criterio de exclusion: Trabajadores de limpieza
3.3.2. Muestra: 30 trabajadores
3.3.2. Muestreo: No probabilistica por conveniencia

3.3.3. Unidad de andlisis: Trabajadores de la empresa.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas

El método utilizado para la investigacion fue la encuesta, lo que seampara con el
libro metodologia de investigacion cientifica. Para Hernandez (2014) abarca
preguntas cerradas en las diversas alternativas de contestacion, sobre las
posibilidades de manejo mediante la ejecuciéndel instrumento, indica que la escala

Likert es el orden en el que un conjunto de elementos de favorables a desfavorable
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se presenta en forma de una proposicion valida basada en la naturalidad o verdad
de un determinado estudio, fendmeno social, conducta, elemento. En este sentido,
se anima a los participantes a expresar su opinion de forma objetiva.

Instrumento de recoleccion de datos

Se utilizé el cuestionario como instrumento de recoleccién de datos, lo que se
ampara con el libro metodologia de investigacion cientifica de Arias (2012) Indica
que el cuestionario “es el tipo modelo deencuesta que se realiza de manera escrita
através de una herramienta o instrumento en presencial escrito en la que se realiza

una serie de preguntas”.

Validez

Se utiliza la opinion de un experto para determinar la validez del instrumento; en
este sentido se cuenta con la participacion de tres docentes, lo que se refleja
notablemente en el anexo, accion que tiene sustento con el librometodologia de
investigacion cientifica de Hernandez (2014) la valides se describe al nivel en que

una herramienta fundamentalmente realiza lamedicién de la variable.

Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se obtuvo con base en la informacion obtenida del
estudio piloto de 18 “unidades analiticas” del objeto de investigacion, misma
informacion procesada en el programa SPSS utilizando el estadistico alfa de
Cronbach, y con base en los resultados se obtuvo la confiabilidad del instrumento.
Esta bien aceptado; los pasos anteriores se encuentran en el apéndice (96) y el
procedimiento respalda el libro de investigacion cientifica de Valderrama (2014) nos
menciona manifiesta: “El instrumento es fiable si refleja unos resultados coherentes
al momento en el que se aplican como lo es en diversas situaciones” establecio la

conexién existente entre las 02 estructuras en esta obra.
3.5. Procedimientos
Se ha coordinado con el responsable de empresa para solicitar permiso para

investigar la empresa, incluida la obtencion de datos de los empleados; que acepta

y aprueba la realizacién de investigaciones con consentimiento informado.
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La informacién se obtuvo a través de cuestionarios a todos los trabajadores de la
empresa.

El método para obtener la informacion se describe en google forms

Todos los empleados de la empresa participaron y fueron considerador sujetos de

investigacion segun los requisitos.

3.6. Métodos Analisis de Datos

Analisis descriptivo

Consta en el andlisis de las tablas y graficas de frecuencia lograr del programa
SPSS. Este nivel de frecuencia y tamafio se basa en la metodologia de Hernandez
(2014), basada en estudios cientificos quien afirman que el método descriptivo
detalla indicadores, los datos y las variables de investigacion influyen otra

distribucion de frecuencia.

Andlisis inferencial

Incluye una descripcion detallada y organizada de la prueba de hipétesis a nivel
estadistico general y especifico, sustentada en el libro de Hernandez (2014), que
establece que los analisis inferenciales se pueden organizar segun sus respectivas

hipotesis.
3.7. Aspectos Eticos
La informacion utilizada en la investigacion respeta los derechos de propiedad

intelectual, el rigor cientifico, la verdad, la responsabilidad, la integridad y los

resultados sin alterarlos.
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V. RESULTADOS

4.1. Descriptivos

4.1.1. Tabla de frecuencia agrupada de la variable captacion de clientes

Tabla 1
Captacion de clientes
Porentaje
Frecuencia Porentaje % valido aumulado
Vélida En desacuerdo 6 10,0 10,0 10,0
Indiferente 16 26,7 26,7 36,7
De acuerdo 32 53,3 53,3 90,0
Muy de acuerdo 6 10,0 10,0 100,0

Total 60 100,0 100,0

Interpretacion: Segun datos obtenidos de una encuesta que se obtuvo a los
clientes de empresas privadas de Lima que se muestra en la Tabla 1, referentea
gue si la captacion del cliente se agrupa a las dimensiones: intension de venta,
reconocimiento de la marca y promocion online; el resultado fue: 10% manifestaron
que estan en desacuerdo, 26.7% respondieron que se encuentran indiferente,

53.3% se encuentran de acuerdo y el 10% consideran estarmuy de acuerdo.

Tabla de frecuencia agrupada de la variable marketing digital

Tabla 2
Marketing digital

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado

Vaélido En desacuerdo 6 10,0 10,0 10,0

Indiferente 18 30,0 30,0 40,0
De acuerdo 20 33,3 33,3 73,3
Muy de acuerdo 16 26,7 26,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Interpretacion: Datos basados en encuestas a los clientes de la empresa privada
de Lima que se muestra en la Tabla 2, referentea que si el marketing digital se
agrupa a las dimensiones: precio online, producto y compra online; el resultado fue:
10% manifestaron que estan en desacuerdo, 30% respondieron que se encuentran
indiferente, 33.3% se encuentran de acuerdo y el 26,7% consideran estar muy de

acuerdo.
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4.2. Inferenciales

4.2.1 Tabla de coeficiente de correlacion: Segun Hernandez, Fernandez y

Baptista. (2014) tomando de Metodologia de la investigacion (ver anexo Tabla

3).

4.2.2. Condiciones:
. Sig. T=5%

. Nivel de aceptacion 95%, z = 1,96

. Ho = Hipétesis nula « Ha = Hipotesis alterna

4.2.3. Regla de decision:

a) Si valor p > 0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

4.2.4. Prueba de hipotesis general: Hallar concordancia significativa entre

captacion de cliente y marketing digital de la empresa

Independencia, 2021.

privada de lima,

Tabla 4
Captacion Marketing
de clientes  Digital
Rho de Captacion Coeficiente 1,000 ,873"
Spearman de clientes de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 60 60
Marketing Coeficiente ,873™ 1,000
Digital de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 60 60
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4.2.5. Prueba de hipoétesis especifica 1: Existe relacion significativa a través de

producto online e intenciobn de venta en una empresa privada de lima,

Independencia, 2021.

Tabla 5

Correlaciones

Producto Online Intencién de
venta

Rho de Spearman Producto Online Coeficiente de correlacion 1,000 ,568™
Sig. (bilateral) . ,000

N 60 60

Intencion de venta  Coeficiente de correlacion ,568"™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 60 60

4.2.5. Prueba de hipotesis especifica 2: Existe relaciones significativas por

medio de precio online y compra online de una empresa privada de lima,

Independencia, 2021.

Tabla 6

Correlaciones

Precio Online ~ Compra online
Rho de Spearman Precio Online Coeficiente de correlacion 1,000 673"
Sig. (bilateral) ,000
N 60 60
Compra online Coeficiente de correlacion ,673" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 60 60

4.2.6. Prueba de hipotesis especifica: Coexistir vinculo relevante entre

promocién online, reconociendo las marcas en una empresa privada de lima,

Independencia, 2021.

19



Tabla 7

Correlaciones

Promocién Online

Rho de Spearman

Promocién Online

Reconociendo la marca

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

1,000

60
,808™
,000
60
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V. DISCUSION

Objetivos

El objetivo general de estudio es diagnosticar el vinculo de la captacion de clientes
con el marketing digital y de acuerdo al analisis descriptivo e inferencial cumplié
con los objetivos e hipétesis planteados, porque existe un vinculo importante entre
el marketing digital y la adquisicion de clientes. Dicha conclusion, mantiene
cohesién con la resolucion de los enunciados cientificos de Barrios, Diaz y Rojas
(2020), nos mencionan que el marketing digital escalado fuertemente en la
comercializacion del mercado, por lo que es fundamental implementar estrategias
publicitarias para captar la atencion de clientes e incrementar sus ventas. Asi mismo
Repoviene (2017) nos da informar que marketing digital proporciona informacion
interesante y confiable que permita a las organizaciones centrarse en mas clientes.
Los articulos cientificos coinciden con estos hallazgos son de Mariduefia y Paredes
(2019), Se obtuvo como objetivo crear una tactica de marketing virtual con la
finalidad de maximizar la aceptacion en el mercado y mantener un buen
posicionamiento en la marca. Asi mismo Lépez (2014), Indica que el marketing
virtual y fidelizacion de clientes, tiene como objetivo general determinar el marketing

en relacion con la fidelizacion del cliente.

El objetivo especifico 1, la investigacion ha sido determinar la concordacia entre
producto online y captacion de clientes en base a los resultados obtenidos; los
resultados muestran que el tamafio del producto online tiene una relacion
significativa con la variable captacion de cliente con un RHO = 0.873, y una
significancia menos a 0.05. Al respecto, Colvée (2013), Nos dice que es la
trasformacion de las propiedades demarketing en el universo virtual manejando los
nuevos instrumentos virtualesdisponibles en la web y a su vez estos puedan ser

percibirlos por medios online.

El objetivo especifico 2, la investigacion ha sido acordar la correlacién de precio
online y captacion clientes de una empresa privada de Independencia 2021, los
resultados sugieren que, para incrementar las ventas organizacionales, la
dimension del precio online tiene una relacion significativa con las variables de
atraccion de cliente para asi aumentar las ventas de la organizacion, considerando

la subsistencia de un vinculo directo entre marketing digital y captacién de cliente.
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El objetivo especifico 3, la investigacion ha sido diagnosticada en la relacion del
promocién online y captacion de usuarios de una empresa privada de
Independencia, 2021, estas conclusiones permitieron finalizar que la dimension
impulso online tiene relacion significativa con la variable captacion de cliente de una
empresa privada de los Olivos, 2021; los resultados permitieron concluir que la
dimensién producto online tienerelacion significativa con la variable captacion de
clientes con un RHO =0.673, y una significancia menor a 0.05. Hernandez (2014) nos
menciona que quienes van adquirir implementos deportivos online es mas facil ya quese
proporcionara via web los diferentes modelos, colores, tamafios y nuestras diferentes
calidades que vendemos para que el cliente puedo escoger y llevarse el que mas le agrade.
El objetivo especifico 4, la investigacién ha sido determinarla relacion de intencion
de venta en el marketing digital de una empresa privada de Lima, Independencia
2021; la solucién permite conceder y concluir que la dimensiones intencién de venta
tiene vinculo revelador con la variable marketing digital de una empresa privada de
Lima, Independencia 2021 con un RHO = 0.334, y una significancia menor a 0.05.
En tal sentido, nos menciona Colvée (2013). La conformacion de las
particularidades demarketing en el mundo digital disfrutar los nuevos instrumentos
digitales utilizable en el dominio de la web y este a la vez pueda percibirlo por

medios digitales.

Hipotesis

La hipotesis general del estudio es que existe una correlacion significativa de
captacion de clientes y marketing digital de una empresa privada de lima,
Independencia, 2021; en este sentido, la hipétesis planteada se ha realizado a partir
del analisis de conclusiones “test de hipoétesis”. Se realizé una prueba preliminar de
normalidad de los datos para comprender la distribucién de los datos y seleccionar
estadisticas para medirlos. Relacion mediante la prueba de Kolmogorov. — Smirnov

obtuvo de ello una significancia inferior a 0,05; por lo que no hay datos.

Existe una distribucion normal, lo que resulta en el uso del estadistico Rho no paramétrico
de Spearman. Esta prueba estadistica arrojo un nivel de significancia de 0,000 < 0.05, por
lo que se realiz6 HO. Acepto H1. Es decir, existe evidencia estadistica con un nivel de
confianza de 95% que existe una asociacion entre captacion de cliente y marketing digital

de una empresa privada de lima, Independencia 2021 considerando que el coeficiente
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obtenido es 0.684, la relacibn es moderadamente positiva, por lo que cuanto mayor hay

captacion de clientes mejorara el marketing digital.

La hipotesis especifica 1, en investigacion planteada hay relacion entre producto
online en el marketing digital de una empresa privada de Lima, Independencia,
2020. Considerando que los datos presentaron una distribucion no paramétrica,
utilizando el estadistico Rho de Spearman se obtuvo un nivel de significancia de
0,000 < 0,05 por lo que se aceptd H1. Es decir, con un nivel de confianza del 95%
existe evidencia estadistica de que existe una relacion entre producto online y
marketing digital de una empresa privada de Lima, Independencia 2021. En cuanto
a la relacion es moderadamente positiva media ya que el coeficiente resultante es
0.808 por lo que mejora el multiplicador producto online en el marketing digital. De
acuerdo con Lopez (2014), en su tesis plantea el marketing digital y fidelizacién de
clientes, la investigacion tiene como objetivo general determinar elmarketing en

relacion con la fidelizacion de usuarios.

La hipétesis especifica 2, La investigacion plantea que existevinculo entre precio
online e intencién de compra en una empresa privada de lima, independencia 2021.
Dado que los datos muestran una distribucion no paramétrica, utilizando el
estadistico Rho de Spearman obtengo un nivel de significancia de 0,000 < 0,05, por
lo que rechazo Ho y acepto la H2. Esto significa que existe evidencia estadistica
con un nivel de confianza del 95% de que existe una relacion de precios online e
intencién de compra en una empresaprivada de lima, independencia 2021. Esta
relacion muestra una correlacion positiva algo débil ya que el coeficiente resultante
es 0,955, por lo que la mejora es menor para precios en linea mas competitivos la
intencion de compra de la empresa privada de lima, Independencia 2021.

La hipotesis especifica 3, la investigacion plantea si existe relacion entre promocion
online y reconocimiento de la marca de una empresa privada de Lima,
Independencia, 2020. Dado que los datos muestran una distribucion no
paramétrica, utilizando el estadistico Rho d Spearman obtengo un nivel de
significancia de 0,000 < 0,05, por lo que rechazo Ho y acepto H2. Esto significa que
existe ciertas confianza y evidencia estadistica de que existe una relacion de
promocion online yreconocimiento de la marca en una empresa privada de lima,

independencia2021. Esta relacibn muestra una correlacion positiva algo débil, y el
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coeficiente resultante es 0,808, por lo que cuenta mas competitiva es la promocion,
menos mejora al reconocimiento de la marca deuna empresa privada de lima,

Independencia 2021.

Informacion descriptiva

Captacion de cliente

La informacidn se basa en la encuesta a clientes de la empresa privada de Lima,
Independencia que se muestra en la Tabla 1, referente a que si la empresa se
desarrolla la captacion del cliente se agrupa a las dimensiones: intensién de venta,
reconocimiento de la marca y promocion online; el resultado fue: 10% manifestaron
gue estan en desacuerdo, 26.7% respondieronque se encuentran indiferente,

53.3% se encuentran de acuerdo y el 10% consideran estar muy de acuerdo.
Marketing Digital

la informacion se basa en la encuesta a clientes de la empresa privada de Lima,
Independencia que se muestra en la Tabla 2, referente a que si el marketing digital
se agrupa a las dimensiones: precio online, producto online y compra online; el
resultado fue: 10% manifestaron que estan en desacuerdo, 30% respondieron que
se encuentran indiferente, 33.3% se encuentran de acuerdo y el 26,7% consideran

estar muy de acuerdo.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CONCLUSIONES

Se encontré que existe una relacion significativa de las dos variables
captacion de clientes con marketing digital; el presente descubrimiento

tiene evidencia probado por analisis inferencial.

Se ha descubierto que existe una relacion significativa entre ambas
variables producto online con intencion de ventas; el presente

descubrimiento esto se demuestra mediante el analisis inferencial.

Se determina que existe una correlacion significativa entre las dos
variables, precioonline con compra online; el presenta los resultados, se

presenta mediante analisis inferencial.

Se encuentra que existe una relacion significativa entre las dos variables
promocion online y reconocimiento de la marca; el presente

descubrimientofue aprobado por analisis inferencial.
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VII.

7.1

7.2

7.3

RECOMENDACIONES

Observando que hay una relacion; captacion de clientes y marketing
digital, se le sugiere al gerente de la empresa, realizar campafas
virtuales referentes a la atraccion de clientes juveniles, ya que el sector
de lasredes sociales es uno de los participativos por jévenes y adultos,
asi mismo se obtendran potenciales clientes debido a esta estrategia

con mayor porcentaje asertivo.

Analizando que hay una relacién entre las variables producto online con
intencién de venta, propuesta la organizacion que se enfoque en la
mejora del producto e innovacion de tales, ya que un gran segmento de
clientes requierela variacion y mejora de los articulos deportivos, es muy

importante mejorar ovariar los materiales de produccion.

Se recomienda a la empresa a realizar campaifia deportiva marketeras
en losque se involucren la participacibn de nuevos clientes,
premiandolos conprendas o productos deportivos que ofrecen la
empresa, de esta formageneraran un buen impacto en los nuevos
consumidores y puedan aprecias el compromiso que tiene la
organizacion con sus consumidores, se podré incrementar el interés de
nuevos clientes potenciales y el reconocimiento de la marca en muchos

segmentos del mercado.
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ANEXOS

Anexos N° 1: Matriz de operaciones de las variables

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONE INDICADORES Escala de Medicion
CONCEPTUAL OPERACIONAL S
La variable 1: PRODUCTO Likert: Ordinal
Captacion de Clientes se ONLINE 1. Muyes
1. Sitio Web Desacuerdo

Captacion de
Clientes

Captacion de Clientes se
define que es parte

del proceso de venta y su
objetivo, mas quedefinir al
publico objetivo es captar a
nuestro

cliente potencial se convierta
en comprador.

Entonces no importa qué tipo
de cliente sea ni

lo que se quiera vende
depende de la relacion

entre el vendedor o
proveedor y el cliente.
Gestion (2019).

medird mediante las

dimensiones de producto

online, precio online,
promocion online en

una encuesta de 18 items.

PRECIO ONLINE

2. Tienda Nube

PROMOCION 3. Tienda Virtual
ONLINE 4. Perfil del
cliente
5 del

Comportamient
o

Cliente

6. Servicio

7. Innovacién

8. Promociones

9. Soporte
Online

2. En Desacuerdo
3. Indiferente

4. De

Acuerdo

Muy de

Acuerdo
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Marketing Digital

Marketing Digital es un conjunto de
actividades que una empresa o persona
ejecuta en internet con el objetivo de
atraer nuevos negocios y desarrollar una
identidad de marca. Kotler (2017).

La variable 2:

Marketing Digital se
medira mediante las
dimensiones de

intencion
de venta,
compra online

reconocimiento
emarca en una
encuesta de 18
items.

INTENCION

DEVENTA

COMPRA ONLINE

RECONOCIMIEN
TOLA MARCA

Transacciones

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Mercado Electrénico
Redes

Perfil del Cliente
Objetivo

Atraccion.
Integracion.

Lealtad

Interaccion.

Likert: Ordinal

ok 0w D

Muy es Desacuerdo
En Desacuerdo
Indiferente

De Acuerdo

Muy de Acuerdo
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Anexo 2: Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA
EMPRESAPRIVADA DE LIMA, INDEPENDENCIA

OBJETIVO: Determinar la relacién entre la captacion de clientes y el marketing

digital en una empresa privada de Lima, Independencia, 2021.

INSTRUCCIONES: A continuacién, se presenta una serie de enunciados a los

cuales deberd usted responder marcando un (X) de acuerdo a lo que considere

conveniente.

1= Muy en
desacuerdo2=En
desacuerdo

3= Indiferente
4=De acuerdo

5= Muy de acuerdo

CAPTACION DE CLIENTES Y MARKETING
DIGITAL DE UNA EMPRESA PRIVADA DE LIMA,
INDEPENDENCIA, 2020

1. Usted considera que en nuestra tienda online
encuentras productos variados

2. Nuestra tienda online encuentran productos que estan
acorde a la temporada

3. Siempre que desea comprar algun producto por
internet se le viene a la mente nuestra tienda online

4. Usted considera que los precios que ofrece la tienda
online estan a su alcance de bolsillo

5. Usted cuando ingresa a nuestra tienda online y observa
nuestros productos considera que estan acorde al
precio

6. Usted considera que nuestros productos online hayan
bajado en esta época de pandemia

7. Estd de acuerdo que le llegan notificaciones de
promociones de productos de nuestra tienda online

8. Considera que al entrar a nuestras tiendas online
encuentra las mismas promociones anteriores de los
productos
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9. Recibe mensajes a través de las redes sociales de
productos de nuestra tienda online

10. Te funciona comprar varios productos en la tienda
online para luego venderlas

11. El servicio de venta electrénica en la tienda online te
genera perdida o retraso en su pedido

12. Al ingresar a nuestra tienda online y ve un producto
nuevo quiere ser la primera en adquirirlo para luego
venderlo

13. Le parece sencillo entrar a nuestra tienda online

14. Quedo conforme con nuestros productos online

15. Comprar en tienda online los productos vienen en
mejor presentacion

16. Nuestra propaganda de tienda online es bastante
concurrida por la web

17. Nuestro servicio online son buenos,
usted recomendaria

18. Esta de acuerdo que en nuestras redes sociales
promocionamos y ofertamos nuestros productos




Anexo N°3: Validez de los instrumentos de recoleccion de datos

Validez: Método de juicio de expertos

N GRADO APELLIDOS Y NOMBRES RESULTADO
1 | Dr. Julio Manriquez Céspedes Si cumple
2 | Dr. Rosa Villanueva Figueroa Si cumple
3 | Dr. Abraham Cardenas Si cumple
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacién: CAPTACION DE CLIENTE ¥ MARKETING DIGITAL DE UNA EMPRESA PRIVADA DE LIMA, INDEPENDENCIA; 2020

Apeliidos y Nombres de los Investigadores: ANAYA CONTRERAS CARLOS ROBERTO, MUCHA ARANDA IVAN FELIX

Apellido y Nombre del experto: Dr, Julio Manrigue Cespedes

o&\,_

Focha 201 11| L0202

ASPECTOS POR EVALLAR OFINION DEL EXPERTO
VARINBLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM | PREGUNTAS ESCALA | SICUMPLE | NO CUMPLE om
Ustedd consden (e en ruesiia Bends colln sncusnies producks
i web varadon e
Producio Online S Nuasira Senda DG ancieniimm producans que estn acome a /
Tienda vintust R (un 38500 COMPraF BN HMAUCID por ATlemal 56 b vang 7 ks Lt
11 e Bnda onilne
Ussted corsiders que 03 precos qun offece & Senda online estan & su B
Perfil ded chenle
Captacidn de Gomporiamiento del e i eyt e S st
Clientes Precio Online G o rmplabarg Y pcsis | Onbes v
Bervido st corsarlern gue rues o producios oriee Rayan beado e osia dpoc o
oo parklema 1= Muy on
Innavacidn ;u«mmbmmmuwmmm oy o
Promodion Onling Eramaoinie Considers que Al eatrar 5 noesies Sedes onlee encuenin bs memas c,h-uudo 7
T ; B 2k X : LT —— . ——
- Soporte online Fecites mandaies & Maves o las iedis SOCHIE 08 PIORUCLDS O sl ‘Mlllﬂ‘m o
Tineecionss "fohm-mﬂmmnhhﬂ“uuw md’ o
BV 00 YOI BRCTONGS 6 8 i onkoe 10 genom porlda mitmsg | EUSD
Wiencion de venta | Mercade electranico o0 80 podky s
Redes Al ingresar  nuesia Denca onbne y we im puchs NUsvo uese sef o
PN 600 SUTID PR ego wendeta
Paril del chente Le pareon sencbo enkar a ruesim Senda onfing e
Marketing Compra Online Otjetivo Guada conlerme pon musirs prodicks oriee " 4
Digital Airnocian Comprr s Uends onbive io IOgUcio vienen e ek preseninen, 7
Intagraciin Nuuair propeginds de enda rfing es bastanks concuids por la weh P
Reconccimiento la Lontad Nusslin servion onine 400 buents, wted recomendard ¥
marnc
b che cunrrh s s NI fisches sociibes) PrOMOcKnAmos y olilimos
1 e - i groducks . " /
Fiems del Experio;
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo de la Investigacién: CAPTACION DE CLIENTE Y MARKETING DIGITAL DE UNA EMPRESA PRIVADA DE LIMA, INDEPENDENCIA; 2020.

Apellidos y Nombres de los Investigadores: ANAYA CONTRERAS CARLOS ROBERTO, MUCHA ARANDA IVAN FELIX

Apellido y Nombre del experto: Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa

ASPECTOS POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM | PREGUNTAS ecan |momme] o | O
Sitio web Usted considera que en nuestra tienda onlfine encuentras productos variados v
Brodicio Onlie Tienda nube Nuestra tienda onfine encuentran productos que estan acorde a la temporada s
g Siempre que desea comprar algin producto por intemet se le viene a la
Tienda virtual mente nuestra tienda online e
N Usted considera que los precios que ofrece la tienda online estan a su
PR Aot cllente alcance de bolsillo *
. " Comportamiento del Usted cuando ingresa a nuestra tienda online y observa nuestros productos LIKERT: Ordinal
Ca.ptacién de Preclo Online cliente considera que estan acorde al precio o
Clientes — &mmmmmmmmmmm o
i 1=Muyen
evaca Esta de acuerdo que le flegan notificaciones de promociones de productos desacuerdo o
de nuestra tienda online 2 =En desacuerdo
& : : Considera que al entrar a nuestras tiendas online encuentra las mismas 3 = Indiferente
Promocién Online Promociones promociones anteriores de los productos 4 = De acuerdo il
Recibe mensajes a través de las redes sociales de productos de nuestra 5 =Muy de
Soporte online s il acverdo v
g Te funciona comprar varios productos en a tienda online para luego
Transacciones e 4
M S0 Shelidid El servicio de venta electronica en la tienda online te genera perdida o i
Intencién de venta retraso en su pedido
Red Al ingresar a nuestra tienda online y ve un producto nuevo quiere ser la = 4
primera en adquirirlo para luego venderio
Perfil del cliente Le parece sencillo entrar a nuestra tienda online r 4
Marketing Compra Online Objetivo Quedo conforme con nuestros productos online ./L
Digital Atraccion Comprar en tienda online los producto vienen en mejor presentacion. o
Integracién Nuestra propaganda de tienda online es bastante concurrida por fa web V4
Reconocimiento la Lealtad Nuestro servicio onfine son buenas, usted recomendaria o
marca - -
< Esta de acuerdo que en nuestra redes sociales promocionamos y ofertamos
Interaccion nuestios producios /
Firma del Experto:

Fecha 12 / 12 | 2020 _
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la Investigacién: CAPTACION DE CLIENTE Y MARKETING DIGITAL DE UNA EMPRESA PRIVADA DE LIMA, INDEPENDENCIA; 2020.

Apellidos y Nombres de los Investigadores: ANAYA CONTRERAS CARLOS ROBERTO, MUCHA ARANDA IVAN FELIX

Apellidoy Nombre del experto: D CpopevAl Saovedea ABLa Ho#

ASPECTOS POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Sl NO OBSERVASIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM/ PREGUNTAS ESCALA CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS
Te funciona comprar varios productos en la tienda online para
Transacciones | luego venderlas v
o _ . LIKERT:
Morcad El servicio de venta electronica en la tienda online te genera _ Ordinal /
Intencion de venta : perdida o retraso en su pedido
electronico 1=Muyen
Alingresar a nuestra tienda online y ve un producto nuevo quiere | desacuerdo
Redes ser la primera en adquirirlo para luego venderlo 2=En g
Le parece sencillo entrar a nuestra tienda online %
Perfl del dente el
Marketing el Quedo conforme con nuestros productos online acuerdo
Digital Compra Online Objetivo 5 = Muy de P
Comprar en tienda online los productos vienen en mejor /
Nuestra propaganda de tienda online es bastante concurrida por
Integracion la web /
S
Reconocimiento la il Nuestros servicios online son buenos, usted recomendaria ol
Esta de acuerdo que en nuestras redes sociales promocionamos
Interaccion y ofertamos nuestros productos /

Fecha X | (| | Zo2©

Firma del Experto &
7 {
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MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la Investigacion: CAPTACION DE CLIENTE Y MARKETING DIGITAL DE UNA EMPRESA PRIVADA DE LIMA, INDEPENDENCIA; 2020.

Apellidos y Nombres de los Investigadores: ANAYA CONTRERAS CARLOS ROBERTO, MUCHA ARANDA IVAN FELIX

Apellido y Nombredelexpeno:mr . CARDENAS Shavevre 43“/4’3'2

ASPECTOS POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
Si NO OBSERVASIONES
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM / PREGUNTAS ESCALA CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS
Silo web Usted considera que en nuestra tienda online encuentras productos variados o
Nuestras tiendas online encuentran productos que estan acorde a la LIKERT:
Producto Online Tienda nube temporada : Ordinal v
Siempre que desea comprar algin producto por interet se le viene a la 1=Muyen
Tienda virtual | mente nuestra tienda online gesaE?erdo 4
Usted considera que los precios que ofrece |a tienda online estan a su desacuerdo
Perfil del cliente | alcance de boisilo = s
Indiferente
o Comportamiento | Usted cuando ingresa a nuestra tienda online y observa nuestros productos | 4 = De
Captacinde | PrecoOnine | "G | cndr e o e acuerdo v
Usted considera que nuestros producios online hayan bajado en esta época | > - Muy de
Servicio de pandemia acuerdo >
Esta de acuerdo que le llegan notificaciones de promociones de productos de
Innovacion nuestra tienda online A
Considera que al entrar a nuestras tiendas online encuentra las mismas /
Promocion Online Promociones | promociones anteriores de los productos
Redbemmsajesatmvésdélasmdssoddesdewo&:dosdemm
Soporte online | tienda online o
ya)

Firma del Experto: ,4. '! L/

Fecha & | /| |To %O

/

!
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Anexo N° 4: Confiabilidad de los instrumentos de recoleccién de datos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 60 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 60 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento

Estadisticas _de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,955 18

Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre

0,6a0,7 Débil

0,7a0,8 Aceptable

0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012)

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos del programa estadisticosSPSS,
referente a la confiabilidad del instrumento mediante el estadistico de alfade crombach es
de 0.928, el mismo y de acuerdo a la tabla de confiabilidad del instrumento es
considerada como aceptable.
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Tabla 3

Rango R.erlac
ion

- 1.00 | Correlacion negativa perfecta

- 0.90 | Correlacion negativa muy

- 0.75 | fuerte Correlacion negativa

- 0.50 | considerableCorrelacion

- 0.25 | negativa media Correlacion

- 0.10 | negativa débil Correlacion

0.00 | negativa muy débil

+ 0.10 | No existe correlacion alguna entre las variables

+ 0.25 | Correlacioén positiva muy débil

+ 0.50 | Correlacién positiva débil

+ 0.75 | Correlacion positiva media

+ 0.90 | Correlacion positiva

+ 1.00 | considerableCorrelacion

positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta
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Anexo N°5: Autorizacion de aplicacion del instrumento —
consentimientoinformado

Lima, 21 de junio del 2021

Estimado Mg Victor Hugo Fernandez Bedoya:

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo
en cuenta sureconocido prestigio en la docencia e investigacion, he
considerado pertinente solicitar su colaboracion en la validacion del
instrumento de obtencion de datos queutilizare en la investigacion
denominada: “Captacion de Clientes y Marketing Digital de una
empresa privada de Lima, Independencia 2021, para cumplir con
lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion.

a) Problema e hipotesis de investigacion
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del
instrumento de medicién e indicar si es adecuado o no. En este
segundo caso, le agradeceria nossugiera como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de
usted.

Atentamente.

Anaya Contreras, Carlos Roberto Mucha Aranda, lvan Félix

DNI: 70104422 DNI: 43241002
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