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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general evaluar la relacion entre el
marketing digital y la captacion de clientes de un centro comercial en Guayaquil 2022.
El tipo de investigacion que se realizo fue aplicada con un enfoque cuantitativo, se

uso el disefio no experimental, de tipo transversal descriptivo y correlacional.

La poblacion empleada corresponde a 25 concesionarios de un centro comercial, se
utilizé una encuesta a través de un cuestionario que constd de 23 preguntas el cual
fue validado por tres expertos en el area. Con el uso del alfa de cronBach se midio la
confiabilidad del instrumento empleado. Los valores que se obtuvieron fueron
procesados en el sistema Spss y con el uso del coeficiente de correlacién Spearm se
obtuvo r=0.526 la relacion es positiva y altamente significativa.

En conclusion, una buena aplicacion de estrategia de marketing digital influye de

manera moderada y significativa conduciendo a la mejora para captar a clientes.

Palabras Clave: Marketing digital, captacién de clientes.
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ABSTRACT

The present study has as a general objective to evaluate the relationship between
digital marketing and customer acquisition of a shopping center in Guayaquil 2022.
The type of research that was carried out was applied with a quantitative approach;

the non-experimental, descriptive and correlational cross-sectional design.

The employed population corresponds to 25 concessionaires of a shopping center;
the survey techniqgue was used through the questionnaire instrument that was
validated by three experts in the area. | used the cronBach alpha instrument the
reliability of the instrument used was measured. The results found were processed in
the Spss system and with the use of the Spearm correlation coefficient, r=0.526 It was

obtained. The relationship is positive and highly significant.

In conclusion, a good application of digital marketing strategist influences moderately

and significantly leading to improvement to attract customers.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition.
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.  Introduccion

Segun Mercado y Meza (2017) en América Latina alrededor del 10% de la poblacién
mundial utilizan internet, por lo que el auge y el desarrollo del mercado en América
Latina present6 un 18% de crecimiento ubicandose en el tercer lugar si se compara
con América del Norte y Europa. Los usuarios de América Latina son adolescentes a
diferencia del resto del mundo, siendo el 65% con edad inferior a 25 afos,
considerdndose como los futuros prospectos para consumo digital, y consumidores

constantes.

De acuerdo a lo indicado por Moreno Oliva (2017) con el uso de diversas técnicas y
herramientas de marketing orientadas a satisfacer las necesidades del cliente,
aumentar la cuota de mercado, y con la creacion de servicios mejorados, contribuyen

a mantener las actividades comerciales en el largo plazo.

Segun informes de las Naciones Unidas ante la época de covid se vuelve necesario
adquirir nuevas formas y medias para continuar con el progreso de actividades a

mediano y largo plazo. (CEPAL - Naciones Unidas, 2021)

A nivel Latinoamérica, las empresas han impulsado la transformacion digital a través
del uso del comercio electrénico, haciendo que la adquisicién del producto o servicio
se adapte a esta nueva tendencia, e inclusivo los comercios de retail. (Fundacion
Hergar, 2021)

En Perd, a raiz de la pandemia los centros comerciales empezaron disminuir el nivel
de visitantes, que acompafiados por las normas gubernamentales no podian
mantenerse en un aforo del 100%, y debieron sujetarse a lo disposiciones sanitarias.
Ante tal situacion, la tasa de vacancia o nivel de desocupacion en los centros
comerciales de Peru se situ6 en el 2019 con 8,2%, mientras que en el 2021 se

incrementd en un 15,1%.

En Colombia, el porcentaje de locales disponibles en centros comerciales aumenté,
de acuerdo Carlos Betancourt (2021) a raiz de la pandemia, existié el 15% adicional
de vacantes, en comparacion con el afio 2019 donde se mantenia la constante del 9

maximo al 10% desocupacion. Los sectores que mas afectados se vieron fueron la



hosteleria, servicios de entretenimientos como cines, juegos infantiles. Esto también
fue influenciado por las alternativas gubernamentales del pais, donde el aforo

permitido era del 50% de visitantes.

En Ecuador, especificamente en la ciudad de Quito, se registré una disminucion de
visitas a centros comerciales ubicandose en un 20,10%, asi también de acuerdo con
Alvarez y Erazo (2021) los clientes realizaron sus compras mediante el uso de medios
electronicos que por las restricciones generaron un impacto positivo en las ventas de

dichos centros comerciales.

Por otra parte, en Cuenca, varios negocios que forman parte de un centro comercial
tuvieron que cerrar porque no podian cubrir las deudas que demandaban, entre ellas
el pago de alquileres, segun datos del INEC en Azuay alrededor de 17.000 comercios

se ejecutan, y el sector mas afectado corresponde al turismo.

Actualmente, se esta cambiando la forma en generar los negocios y adaptarse a los
mismos, creando un cambio dentro de las empresas, con el uso de la digitalizacién
ocasionado por el covid-19, numerosos procesos fueron acelerados, creando
desafios para el departamento de marketing que en muchas ocasiones es

considerado como un costo para la empresa.

En la ciudad de Guayaquil, especificamente al norte por el kilbmetro 6.5 avenida del
bombero, se encuentra un Centro Comercial que tiene como objetivo agilizar las

compras de los usuarios y generar una experiencia gratificante.

Ante la llegada de la pandemia covid 19 el centro comercial ha sido fuertemente
impactado en la cantidad de locales desocupados, de tal forma que los arrendadores
optaron por devolver el local debido a la falta de ingresos en sus actividades
comerciales, ocasionando un alto porcentaje de desocupacion alrededor del 50%,
reflejdndose en la escasa visita de usuarios al centro comercial y afectando la

capacidad de compra e ingresos para aquellos locales que se mantenian en el sitio.
Por tal motivo se plantea el siguiente problema de investigacion:

¢,De gué forma la estrategia de marketing digital se relaciona con la captacion clientes
en un centro comercial, Guayaquil 20227



Asi también se plantean los siguientes problemas especificos: 1) ¢De qué forma la
estrategia de marketing digital, publicidad, se relaciona con la captacion de clientes
en un centro comercial, Guayaquil 2022? 2) ¢ De qué forma la estrategia de marketing
digital, promociones, se relaciona con la captacion de clientes en un centro comercial,
Guayaquil 20227 3) ¢De qué forma la estrategia de marketing digital, contenido, se
relaciona con la captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022? 4)
¢,De qué forma la estrategia de marketing digital, medios sociales, se relaciona con la

captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022?

La justificacion tedrica de la investigacion se basa en que el uso del marketing digital
estd incrementando en la era actual, lo cual genera un impacto positivo para las
empresas Yy distintos sectores de la economia, que con la llegada de la pandemia
impulsaron al uso de mecanismos existentes de la tecnologia y con la implementacion

de estrategias logran mantenerse dentro del mercado.

La justificacién practica, se basa en que las estrategias digitales aplicables en centros
comerciales impulsen las ventas para cada sector que esté inmerso en el grupo
comercial, asi también, permitira conocer el alcance de los medios digitales para
dinamizar las actividades econdmicas que actualmente a nivel empresarial presentan

cambios en su estructura tanto interna como externa.

La justificacion metodologica radica en la forma de relacionar las variables estrategia
de marketing digital y la captacion de clientes, la cual servird de apoyo para futuros
investigadores en la misma linea y con la problemética similar, creando asi una guia

o referencia.

La justificacidon social, implica que, tanto a nivel de empresarios como de
consumidores, se conozca Yy resalte la importancia del uso de estrategias digitales
actuales, ademas de los beneficios y aportes para la captacion de nuevos mercados
y oportunidades de negocios que logren dinamizar la economia de un pais que por la

consecuencia de la pandemia covid 19 ha sufrido un déficit alrededor del mundo.

Ademas, se plantea el siguiente objetivo general el cual consiste en Evaluar la
relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes de un centro comercial en
Guayaquil 2022.



Por su parte, los objetivos especificos que se plantean son: 1) Evaluar la relacién
entre la estrategia de marketing digital, publicidad, y la captacién de clientes en un
centro comercial, Guayaquil 2022. 2) Evaluar la relacién entre la estrategia de
marketing digital, promocién, y la captacion de clientes en un centro comercial,
Guayaquil 2022. 3) Evaluar la relacion entre la estrategia de marketing digital,
contenido, y la captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022. 4)
Evaluar la relacion entre la estrategia de marketing digital, medios sociales, y la

captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022.

Como hipotesis general se plantea que existe una relacion significativa entre la
estrategia de marketing digital y la captacion de clientes en un centro comercial,
Guayaquil 2022.

Como hipotesis nula se plantea que no existe relacion entre la estrategia de marketing

digital y la captacion de clientes de un centro comercial.

Las hipoétesis especificas que se plantean son las siguientes: 1) Existe una relacion
significativa entre la estrategia de marketing, publicidad, y la captacion de clientes en
un centro comercial, Guayaquil 2022. 2) Existe una relacion significativa entre la
estrategia de marketing, promocion, y la captacion de clientes en un centro comercial,
Guayaquil 2022. 3) Existe una relacion significativa entre la estrategia de marketing,
contenido, y la captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022. 4) Existe
una relacion significativa entre la estrategia de marketing, medios sociales, y la

captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022



Il MARCO TEORICO

Los antecedentes analizados para la presente investigacion incluyen articulos
cientificos, tesis, revistas empresariales que permitiran desarrollar el problema

planteado.

A nivel internacional, se tomé como referencia Andrade Yejas (2017) realizé un
estudio referente al uso de marketing digital con el objetivo de crear una imagen
favorable para el territorio colombiano y crear un valor agregado intangible en los
usuarios. Para el desarrollo de la investigacion utiliz6 una metodologia cualitativa,
donde realiz6 entrevistas estructuradas y semiestructura, adicional utilizo la técnica
de observacion. La muestra la realiz6 a cierta poblacion de Bogota donde el 50% de
los encuestados mostraron interés por herramientas tecnoldgicas, se familiarizaron
de manera agil y sencilla con una aplicacion. Como resultado, se generé una
aplicacion moévil que permita a los turistas de la ciudad de Bogota visualizar los
atractivos turisticos de la zona, entre ellos, eventos, servicios, lugares para comprar,

opciones de comida, mapas de interés geolocalizados.

Este estudio contribuye a la investigacion porque expone la forma en que la tecnologia
es usada como estrategia de marketing digital a través de la creacion de aplicativos
gue permiten captar y mejorar la experiencia del consumidor a través de agilizacion
de procesos y optimizando tiempos para ser aprovechados de manera segura y

rapida.

De acuerdo a Elena Castro (2020) en Peru se desarrollé un estudio con el objetivo
determinar en qué manera el marketing digital influye en la captacion de clientes de
una Empresa de Construcciones, us6 la metodologia de estudio descriptivo
explicativo con un disefio no experimental, donde consider6 como muestra a un
promedio de clientes mensuales 151, los resultados de la aplicacién de su instrumento
de investigacion, la cual fue una encuesta de 22 preguntas por medio de la plataforma
google mostraron que el 58% de los clientes indicaron que la empresa no genera
alguna herramienta virtual que permita interactuar de manera agil, comoda el catadlogo
de productos que oferta. Por otra parte, el 63% de los clientes indicaron que

comprarian los productos a traves de medios o plataformas digitales; con la aplicacion



del R cuadrado de Pearson, lleg6 a la conclusién de que, el Marketing Digital incide
en un 86,6% en la Captacion de clientes.

Esta investigacion es importante porque resalta el uso de herramientas digitales para
interactuar de forma mas réapida y aporta en gran medida para ofertar la gama de
productos que tenga una empresa y llegue a grandes masas, lo cual aporta a
incrementar la cartera de clientes en una empresa, por ende, el nivel de ventas

mejorara.

Otro aporte que se tom6 como referente Ruiz Neira (2020) cuyo objetivo de
investigacion planted estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de
hardware en una Empresa tecnoldgica; la metodologia empleada tuvo un enfoque
cuantitativo de tipo descriptiva, donde aplicé una encuesta via online a 184 clientes
actuales teniendo los principales hallazgos, el 78,04% indicaron que la el marketing
usado para vender es malo, y solo el 11,68% expusieron que se encontraba en un
nivel alto, ademas, realiza la propuesta para aumentar el nivel de ventas mediante el
marketing digital, donde contrataria aun comunity manager para manejar las redes
sociales y cambiar posicion de la marca. Esto porque en los resultados del
instrumento aplicado arrojo que el nivel de ventas es malo en un 42,5%. Con la
aplicacion del modelo estadistico de chi Cuadrado dio como resultado un 18,233,
concluyendo que si se aplican estrategias de marketing digital entonces las ventas

incrementarian.

Esta investigacion es relevante porque expone que si bien es cierto el implementar
estrategias de marketing digital aporta en las ventas de la empresa, el personal a
cargo debe estar involucrado con la ejecucion de las herramientas digitales, y asi se
obtendran mejores resultados que tendrdn como consecuencia ganancias para la

empresa.

En la ciudad de Truijillo con respecto a la investigacién realizada por Horna Ysla (2017)
cuyo objetivo fue analizar la forma en que el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de los clientes en una pasteleria, a través de una muestra aleatoria
simple realizé una encuesta virtual y fisica a 383 habitantes de la comunidad cuyos
hallazgos fueron que el 56,7% utilizan redes sociales y han encontrado anuncios
referente a pastelerias, el 45,2% de los encuestados casi siempre recomiendan a las

pastelerias, a su vez se concluyé de acuerdo al Coeficiente de Spearman cuyo



resultado fue 0,49 que existe una relacidn estadisticamente significativa y moderada
con el marketing digital.

Esta investigacidn es importante porque llega a la conclusion que es necesario
segmentar a los clientes de acuerdo al posicionamiento de éstos, mediante el uso de

marketing digital generando efectos para el desarrollo del proceso de compra.

Delgado Enriquez (2018) en su trabajo de investigacién cuyo objetivo fue determinar
la relacidn existente entre el marketing digital y la fidelizacion de clientes dentro de un
ciclo de estudios. La metodologia empleada tuvo un enfoque cuantitativo con un
disefio no experimental de alcance correlacional. Para el desarrollo del trabajo utilizd
una muestra de 140 estudiantes los cuales se les aplico de forma aleatoria una
encuesta a través de un cuestionario. La confiabilidad del instrumento se realizd
través de alfa de cronBach. Los resultados indicaron que la aceptacion del marketing
digital se encuentra en un nivel medio con un 90% de los encuestados, mientras 8,6%
se encuentra en un nivel bajo de aceptacion. En conclusion, de acuerdo al coeficiente
de correlacion de Spearman mostraron que existe una afinidad del 0,807 entre el

marketing digital y la fidelizacion creando un nivel de correlacién alto.

Martinez Castrillon (2016) en su articulo tuvo como objetivo identificar los factores
claves de éxito en el area de marketing y para describirlos como aliados gerenciales
en las empresas de servicios. La metodologia que empled en su investigacion fue de
tipo descriptiva, de campo, con un disefio de tipo no experimental transaccional.
Utilizé informacion proporcionada por el departamento administrativo y marketing,
ademas con ayuda de 4 empresas de servicios de areas vigilancia, seguridad,
comercial y residencial; los hallazgos encontrados describié 15 factores que tituld
factores claves de éxito para el area del marketing, dentro de los cuales definio la
segmentacion, laimagen, la responsabilidad social, fidelidad, competencia, publicidad

y promocion como aspectos claves para el desarrollo a largo plazo de la organizacion.

En conclusién, recalc6é que las empresas de servicios deben enfocarse en que los
usuarios tengan un bienestar dentro de la organizacién y que la transparencia y ética

debe ser desarrollada de manera adecuada.

A nivel nacional, en Ecuador- Quito de acuerdo a Vasquez Campos (2016) cuyo
objetivo de la investigacion radico en el disefio de una estrategia de negocios dirigida

a la posventa a través de herramientas digitales con monitoreo constantes que

7



contribuyan a la sostenibilidad del negocio automotriz. La metodologia empleada fue
aplicada de tipo cualitativa y cuantitativa, utilizé instrumentos como encuestas y focus
group a clientes, también analizé la competencia. Los resultados obtenidos fueron
gue alrededor del 40% de los encuestados considera que el precio por el servicio es
similar al de la competencia y s6lo un 39% indica que el precio es superior. Ademas,
el 63% de los clientes encuestados manifestaron su preferencia a través de medios
digitales para estar al tanto de cualquier evento o actividad que realicen en el taller.
El autor llega a la conclusién de que el uso de estrategias de negocios enfocadas a
la fidelizacion de los clientes permitira conservar y personalizar los diferentes

segmentos de vehiculos.

De acuerdo a Moran del Pozo (2018) donde el objetivo de su investigacion abord6
conocer la cantidad de publico que seria propenso a utilizar plataformas digitales para
planificar sus viajes y en qué porcentajes para una operadora turistica en la ciudad
de Guayaquil. La metodologia empleada fue de tipo aplicada, con un enfoque
cualitativo, entrevistas a cuatro personas, ademas realiz6 una encuesta digital
tomando como referencia una red social de viajeros donde trabaj6é con 108 personas
cuyas edades fluctian de 21 a 50 afios que no sean de la ciudad de Guayaquil. El
resultado de la investigacion indicé que mas del 90% de viajeros utilizan aplicaciones
moviles para conocer los sitios turisticos de la ciudad, ademas, plantea estrategias
como la creacion de fanpage, para consolidar una base de datos que permita impulsar
la demanda del servicio turistico. En conclusion, la cantidad de publico propenso a

usar plataformas digitales son jovenes adolescentes adultos no mayor a 55 afios.

En Ecuador- Oro de acuerdo a Romero Escobar (2021) el objetivo de la investigacién
es minimizar el tiempo de busqueda de aquellos usuarios y proporcionarles toda la
informacion que soliciten en una sola plataforma. La metodologia usada fue con un
enfoque cualitativo de tipo descriptivo realizado a través de un focus group, con un
cuestionario de 15 preguntas, donde se analizaron variables de consumo de medio
digital, gustos, tipo de informacion que desean recibir los turistas. Los resultados,
dieron la propuesta de crear una comunidad digital de viajeros para incentivar el
turismo en la provincia del Oro. En conclusién, para minimizar el tiempo de busqueda
de los usuarios, se realizaria un aplicativo movil a través Apps que son preferidas por

los usuarios y que permita cubrir las necesidades.



Ecuador- Guayaquil de acuerdo a la investigacion de Altamirano Riquero (2021) el
objetivo consistid en disefar estrategias de Marketing Digital para una empresa en el
sector textil (de confecciones) que les permita fidelizar y captar clientes. La
metodologia empleada tuvo un enfoque cuantitativo donde se analiz0 las variables de
marketing digital y captacion de clientes. Fueron seleccionados a 553.998
trabajadores corresponde a una muestra de la poblacion econémicamente activa, el
instrumento utilizado fue encuestas y entrevistas. Los resultados obtenidos de las
encuestas indicaron que el 60% de los encuestados buscan a través de medios
digitales diferentes tiendas de ropa, mientras que el 47% indica que a través de
referencias boca a boca. El 16% a través de medios tradicionales como television,
revistas. En conclusion, existe una aceptacion por parte de los clientes actuales y

potenciales para involucrarse con medios digitales.

En Ecuador- Guayaquil Viteri Orbe (2021) de acuerdo a su trabajo de investigacién
cuyo objetivo fue el disefio de estrategias de marketing digital para fidelizar clientes
en un restaurante de la ciudad de Guayaquil. La metodologia empleada consistié en
un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo correlacional) con disefio no experimental
transversal, aplicO instrumentos como entrevistas y encuestas tanto a duefios del
restaurante como a los clientes. Ademas, correlacioné las estrategias de marketing
digital con el nivel de fidelizacion de los clientes, para el desarrollo usé la poblacion
total que fue 1000 personas por medio de muestreo probabilistica y aleatorio simple
se tom6 como muestra a 278 personas. Los resultados de las entrevistas indicaron
gue la aplicacion WhatsApp es un medio para realizar pedidos de manera agil. EI 46%
de los encuestados indicaron que el restaurante debe realizar promociones y
descuentos en una siguiente compra y puede hacerlo por medio de cupdn digital. En
conclusion, la tendencia de la comunicacién entre los clientes y el restaurante esta
enfocada a través de herramientas digitales que actualmente existen, ademas

propone 3 estrategias de marketing digital para promover la comunicacion y fidelizar.

Para conocer la variable de estudio Marketing digital se tomé como referencia la
Teoria de Juegos tuvo su aparicién con Von Neumann y Morgenstern en 1944, la cual
hace referencia a la interaccién de los agentes internos y externos de la empresa
entre ellos, la competencia, proveedores, clientes, trabajadores y stakeholders con el
fin de mejorar el proceso de toma de decisiones. Ademas, se aplica en el marketing

porque permite determinar cuales serian las variables que permitirdn ingresar y



mantenerse en el juego a nivel empresarial. La Gamificacidon es la aplicacion practica
de la teoria de juegos la cual simula el escenario para las empresas, y esta ligado con

el uso de tecnologia.

Franco (2019) hace referencia a la gamificacion la cual impulsa y sirve como ayuda
para incrementar la actividad, participacion de los clientes a través de estrategias

online tales como las redes sociales, los Smartphone o los websites.

La teoria de redes indica la forma en que se relacionan las personas, esto sirve para
conseguir el patrén que se maneja dentro de las redes sociales. Principalmente, la
teoria de redes es utilizada en el ambito de programacion lineal, Flores Mata (2017)
donde incluye algoritmos, que permiten ser usados en ingenieria, sistemas de
telecomunicaciones, asi también su versatilidad para aportar y resolver problemas de

flujos para maximizar beneficios o reducir costos.

Por otra parte, los aspectos conceptuales dentro del Marketing tradicional estan
estrechamente ligado con las interacciones entre el producto y el cliente a través de
la identificacion de necesidades y la satisfaccion de estas. De tal forma que se crean
diferentes herramientas o estrategias para obtener los resultados esperados y

conseguir la experiencia y repeticion de compra.

Segun (McCarthy, 2015) “El marketing es la realizacién de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacién, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a

las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”

Kotler (2020) detalla que el marketing digital implica la era actual de la informacién
gue se basa en el uso de tecnologias donde los informadores se encuentran con
amplia variedad de documentos que sirven para comparar otros productos con ofertas

similares.

Bricio Samaniego, Calle Mejia, & Zambrano Paladines, (2018) definen como
marketing digital una herramienta para facilitar los procesos en el comercio nacional

e internacional, usando algunas técnicas las cuales aporten al modelo de negocio.

El concepto de marketing digital que se tomara para el desarrollo de la investigacion
se encuentra estrechamente ligado con lo mencionado por Kotler, porque con el uso

de herramientas digitales, el consumidor actual cuenta con diversa informacion que
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permite contrastar el producto o servicio ofertado por las empresas y aporta a las

organizaciones para mejorar la experiencia de compra de los consumidores.

Actualmente el marketing digital estad siendo utilizado por muchas compafias que

desean mantener y aumentar su nivel de productividad, rendimiento y rentabilidad.

El uso de estrategias digitales aportar a que los datos que se obtengan puedan ser
manejados de manera correcta y sea una ventaja competitiva ante la competencia,

creando asi nuevas formas de competir y ser atractivos para los consumidores.

Actualmente, los clientes tienen informacion al instante referente a cualquier producto
0 servicio que les interesa por tal razon el marketing digital se puede convertir en un
aliado de las organizaciones o la herramienta que puede llevarlos hacia el declive de

la misma.

Dentro del marketing digital, se pueden tener consideraciones estratégicas que

permitan conseguir los objetivos organizacionales, a continuacion, se detallan:

Inbound Marketing: Corresponde a diversas actividades tales como redes sociales,
marketing de contenido, social media. Las cuales son de facil acceso y no representan

un costo mayor para la empresa.

Outbound Marketing: Corresponde a estrategias que para que sean implementadas
deben realizar un desembolso de valores, incluyen publicidad, promocién, distribucion

y gestion de productos.

La segunda variable es la captacion de clientes se basa en la teoria de los seis grados
de separacion, la cual surge en 1930 por Frigyes Karinthy, y esta basada en la
cantidad de personas que son conocidas crecen de forma exponencial y sélo se
necesita un vinculo pequefio para que toda la poblacion esté interconectada y de ahi
surgiria el refran el mundo es un pafiuelo. Los seis enlaces surgen al momento de
transmitir el mensaje, por ejemplo, una persona tiene cierta cantidad de conocidos y
€stos a su vez conocen a otras personas mas, la lista de personas se extiende y por

lo tanto la captacion de personas es mayor.

Asi también, el modelo AIDA corresponde al acronimo atencion, interés, deseo,
accion, gue fue creado por Elias Lewis en 1898 el cual como jefe de ventas necesitaba

mejorar su desempefio, creando asi un modelo que permita conocer las etapas

11



conductuales y cognitivas del comprador, sirviendo actualmente para captar a los
clientes, con el conocimiento de las diversas etapas que tiene una venta, y desde el
momento en que el cliente tiene se oferta el producto hasta que realiza la adquisicion

del mismo.

Rivero (2020) define a la captacion de clientes como el uso de diferentes técnicas
para que los clientes incrementen, se debe conocer la necesidad del usuario, la oferta

y el servicio diferenciado.

Thompson (2017) expone que la captacion de clientes radica en el empefio de
generar nuevas ventas que aporten a la retencion de los clientes actuales y buscar

nuevos posibles clientes.

Segun Kotler, Camara, Grande y Cruz (2016) las empresas al querer aumentar su
nivel de ventas y beneficios tendran que asignar tiempo y recursos para captar
clientes considerando que el conseguir nuevos clientes tendrd un costo mayor a

diferencia de retener al cliente actual.

Para la investigacion se tomara como referencia la definicion de Kotler, Camara
Grande y Cruz por motivo que las empresas deben conocer en primera instancia al
cliente actual, y en lo posterior generar el esfuerzo posible para que se mantengan y
den referencia a otros posibles clientes, generando asi el traspaso de informacién a

través de optimizacién de recursos.

Las dimensiones que se estudiaran en la variable captacion de clientes corresponden

al nivel de compras, poder adquisitivo, ubicacién y agilidad.

Las empresas deben tener claro cual sera la carencia ya sea social, psicolégica,
fisibloga de una persona o grupo objetivo, por tal razén se deben considerar aquellas
necesidades que estén insatisfechas dentro del mercado. Existen diversos tipos de
necesidades de los clientes dentro de éstos se encuentran la accesibilidad del

producto, la eficiencia que tenga un producto, la compatibilidad de los mismos.

Referente a la accesibilidad del producto radica en las condiciones econdmicas del

cliente, es decir se encuentre dentro del presupuesto.

En cuanto a la funcionalidad y eficiencia del producto se enfoca en que el bien o

servicio satisfaga la necesidad, el problema o deseo esperado por el cliente.
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La compatibilidad del producto, hace referencia al momento en que el cliente adquiere
un producto, el complemento del mismo debe ser compatible, esto para el caso de

tecnologias por ejemplo celulares de diferentes marcas.

Por otro lado, la necesidad del cliente también depende del tipo del servicio que se

brinde a través de la experiencia de compra, la agilidad en la atencion, ubicacion.

Segun Lépez Raquel (2019) enfatiza que el servicio diferenciado es capaz de aportar
y generar valor adicional en los clientes porque ofrece seguridad, exclusividad,

agilidad en la compra.
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1 METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de Investigacion
3.1.1 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se realiz6 fue aplicada con un enfoque cuantitativo y con
alcance correlacional. De acuerdo a Gerena Laura (2020) la investigacion aplicada
radica en mantener conocimientos y ponerlos en préctica con la finalidad de encontrar

posibles respuestas ante una problematica.

Se profundizaron fenémenos relacionados a la estrategia de marketing y captacién
del cliente, asi mismo se describird y explorard el comportamiento de estos.

3.1.2 Disefio

Se uso el disefio no experimental, de tipo transversal descriptivo y correlacional. En
el caso de no experimental porque las variables de estudio seran analizadas desde
su contexto natural. Al referirse a transversal refiere a que se realizara en al afio 2022,
es decir en un momento determinado, y correlacional porque se determinara la
relacion entre las variables de estudio. La estructura de correlacion Ochoa Huaranga

(2018) se enfocara en lo siguiente:

Ovl

Ov2

Dénde:

M: Corresponde a los concesionarios del centro comercial
V1: Marketing Digital

V2: Captacion de clientes

R: Relaciéon entre V1, V2
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3.2. Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing Digital

Definiciéon Conceptual: Se conceptualiza como el uso de herramientas digitales, el
consumidor actual cuenta con diversa informacion que permite contrastar el producto
0 servicio ofertado por las empresas y aporta a las organizaciones para mejorar la

experiencia de compra de los consumidores. Kotler (2020)

Indicadores: ElI marketing digital se evalu6 en las siguientes dimensiones:
promocion, publicidad, contenido y medios sociales, donde se utilizara un cuestionario

de escala ordinal.
Variable 2: Captacion de Clientes

Se conceptualiza basado en que las empresas deben conocer en primera instancia al
cliente actual, y en lo posterior generar el esfuerzo posible para que se mantengan y
den referencia a otros posibles clientes, generando asi el traspaso de informacién a

través de optimizacion de recursos. Kotler, CaAmara, Grande y Cruz (2016)

La captacion de clientes fue evaluada en las siguientes dimensiones: nivel de
compras, poder adquisitivo, ubicacion y agilidad, se aplicara un cuestionario con la

escala de medicion ordinal.

Sirvase revisar Anexo 1 donde se encuentra detallada la matriz de Operacionalizacion

y como seran medidas las variables anteriormente mencionadas.

3.3 Poblacién muestra, muestreo

3.3.1 Poblacion

La poblacibn en este caso tuvo como caracteristica ser pequefia porque
correspondera a los concesionarios del centro comercial, que son en total 25

concesionarios.
3.3.2 Muestra

Al ser una poblacion pequefia, se trabajé con la totalidad de la poblacion, es decir con

los 25 concesionarios quienes conformaron también la muestra.
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3.3.3 Muestreo

Para el presente estudio no se realiz6é ningun tipo de muestreo por lo tanto se trabajo

con los 25 concesionarios corresponden a la poblacion total.
Unidad de anélisis

En el trabajo de investigacion la unidad de andlisis fueron los concesionarios de un

centro comercial en Guayaquil correspondiente al periodo 2022.

3.4 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas

Segun Tamayo (2018) la encuesta permite conocer respuestas a problemas
descriptivo s y relacién de variables mediante un disefio establecido. Es decir, la
encuesta sirvié de apoyo para la resolucién de la investigacion porque se aplicé a los
25 concesionarios de un centro comercial en Guayaquil 2022.

Instrumentos

Segun Tamayo (2018) el cuestionario contiene elementos esenciales que se deben
considerar para dar solucion a problemas y que son aplicados a un grupo de estudio.

Para la investigacion se elabor6 un cuestionario.
El cuestionario tuvo la siguiente estructura:

Al inicio se detallé una breve introduccion que indicé el motivo del desarrollo de la
encuesta. En lo posterior, se definieron 23 preguntas las cuales tuvieron una
valoracion de acuerdo a la escala de Likert donde 5 es lo mas importante y 1 menos

importante.

El contenido del cuestionario fue segmentado en base a las variables de estudio, en
este caso 10 preguntas hicieron referencia a la variable marketing digital y las otras

13 preguntas fueron enfocadas a la captacion de clientes.
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Validez

La validez del instrumento de investigacion se enfoco en el contenido del mismo,
donde tres profesionales revisaron y aprobaron las preguntas del cuestionario que se

aplicaron a los 25 concesionarios de un centro comercial en Guayaquil, Ecuador.
Confiabilidad

Segun Briones Guillermo (2017) referente a la confiabilidad, resalta el grado de
seguridad y confianza para aceptar los resultados que se obtengan de un
cuestionario. Para la investigacion se analiz6 a través del método de la homogeneidad
de los items, por Alfa de Cron Bach y su el resultado fue mayor a 0.8 el instrumento
aplicado es confiable, porque se aproxima a 1.0 que es altamente confiable, el cual
permitié conocer que el instrumento da el mismo resultado al aplicarse por segunda
ocasion. Se utilizé dicho método porque los items que estaran en el cuestionario

fueron medidos por escala de Likert.

El resultado obtenido del alfa de CronBach fue realizado con en el programa Spss
v22.

35 Procedimientos

El procedimiento que se empled fue el siguiente: se elabord el instrumento para
recoleccion de datos, se realizé la validacion del mismo por personal calificado y con
experticia en el tema. Posterior se realiz6 una muestra piloto donde se medi6 la
confiabilidad del instrumento donde se obtuvo 0,80 y con dicha validacién se procedio
a realizar la aplicacion de la encuesta a la poblacion total, es decir 25 concesionarios.

Acharyya et al. (2020) manifiesta que las técnicas e instrumentos son empleados
como herramientas de investigacion que permite registrar y almacenar diversidad de

datos con respecto a un criterio en especifico.

En el cuestionario, se aplicaron veintitrés preguntas donde se analizaron las variables
de marketing digital y captacion de clientes y en base a lo anterior se correlacioné las

variables en mencion a través del método de Spearman.
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3.6 Método de analisis de datos

Se utilizo la estadistica descriptiva e inferencial la cual permitié describir y analizar la
informacion que se obtuvo del instrumento empleado, la cual fue presentada a través

de tablas de frecuencia que faciliten la comprensién de los resultados y andlisis.
3.7 Aspectos Eticos
Para la realizacion del trabajo se consideran los siguientes aspectos éticos, entre

ellos, la honestidad prevalece en la ejecucion de toda la investigacion a través de la

transparencia.

Responsabilidad: para lograr los objetivos planteados, se manejaran tiempos

programados en las actividades a ejecutar.
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v RESULTADOS

Figura 1 Nivel del uso del marketing digital
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H Bajo W Medio mAlto

Fuente: Cuestionario aplicado a los concesionarios

En el grafico 1 se aprecia el nivel del uso del marketing digital; los resultados indican
gue el comercial de Guayaquil investigado, no hace un buen uso; la mayoria de los
investigados, considera que dicho marketing es de nivel medio, segun lo manifiesta
el 88%; en este mismo nivel se encuentran las promociones, el marketing de
contenido, como se observa en la opinion del 96% y 84%; los aspectos menos
desarrollados del marketing digital, son la publicidad y el uso de los medios sociales,

gue son calificados por la mayoria, 56%, en un nivel bajo.
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Figura 2 Nivel de captacion de clientes
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Fuente: Cuestionario aplicado a los concesionarios

En el grafico 2 se observa el nivel de captacién de clientes, el estudio indica que ésta
variable es calificado en un nivel medio por todos los clientes; las compras, el poder
adquisitivo, la ubicacion y la agilidad, también son calificados en un nivel medio por el
72%, 92%, 56% y 96%; se observa ademas que el aspecto menos favorable, es el
relacionado a las compras, que es calificado por el 28% en un nivel bajo; en cambio,
el aspecto que evidencia ser ligeramente favorable es la ubicacion, que es

considerada por el 44% en un nivel alto.
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Tabla 1 Correlacién entre el marketing digital y la captacion de clientes

Captacion de

Spearman )
clientes
Marketing . 596"
digital
Sig. (bilateral) 002
25

n

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Los resultados de la tabla 1, muestran un T valor de 0.002 que resulta ser inferior al
valor tedrico de la significancia de 0.05. Estos resultados aportan evidencias
suficientes para aceptar la hipétesis de investigacion, existiendo una relacion entre la
estrategia de marketing digital y la captacion de clientes en un centro comercial,
Guayaquil 2022. En base al coeficiente de correlacion de Spearman, r=0.596 la
relacion es positiva y altamente significativa. Esta relacion implica que una mejora en

el uso del marketing digital, conduce a una mejora en la captacion de clientes.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 1:

Existe una relacion significativa entre la estrategia marketing digital, publicidad y la

captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022.

Tabla 2 Correlacién entre estrategia de marketing digital, publicidad y la

captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022

Captacion de

Spearman )
clientes
Publicidad r ,535™
Sig. (bilateral) 006
25

n

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

De acuerdo a la tabla 2, el t valor es=0.006, que resulta ser inferior al valor tedrico de
la significancia de 0.05. Este resultado confirma la hipétesis de que existe una relacion
entre la estrategia publicidad y la captacion de clientes en un centro comercial,
Guayaquil 2022. De acuerdo al coeficiente de correlaciéon de Spearman que tuvo
como resultado r=0.535 genera una relacion positiva y altamente significativa en la

captacion de los clientes.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 2:

Existe una relacion significativa entre la estrategia marketing digital, promocién y la

captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022.

Tabla 3 Correlacion entre la promocién y la captacion de clientes

Captacion de
clientes

Promocién r ,058

Spearman

Sig. (bilateral) 182

n 25

Fuente: Cuestionario aplicado a los concesionarios

La tabla 3, refleja un t valor=0.782, asociada mucho mayor que el valor tedrico de
0.05. Este resultado no permite aceptar la hipétesis de que existe una relacion
significativa entre la estrategia promocion y la captacién de clientes en un centro

comercial, Guayaquil 2022, por lo tanto se acepta la hipétesis nula.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 3:

Existe una relacion significativa entre la estrategia contenido y la captacion de clientes

en un centro comercial, Guayaquil 2022.

Tabla 4 Correlacion entre el contenido y la captacion de clientes

Spearman Captacion de

clientes
Contenido r ,381
Sig. (bilateral) 060
25

n

Fuente: Cuestionario aplicado a los concesionarios

La tabla 4 muestra que la correlacién entre el contenido y la captacion de clientes; el
resultado del t valor es igual=0.060, superior al valor teérico de 0.05. Este resultado
no aporta evidencias suficientes que conduzcan a aceptar la hipétesis de que existe
una relacion significativa entre la estrategia contenido y la captacion de clientes en un
centro comercial, Guayaquil 2022; por lo tanto se rechaza la hipétesis alterna y se

acepta la hipotesis nula.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 4:

Existe una relacion significativa entre la estrategia medios sociales y la captacion de

clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022.

Tabla 5 Correlaciéon entre los medios sociales y la captacion de clientes

Captacion de

Spearman clientes
Medios . ,563"
sociales
Sig. (bilateral) 003
25

n

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Los resultados de la tabla 5 dan cuenta que la correlacién entre los medios sociales
y la captaciéon de clientes refleja un t valor de 003, que resulté ser inferior al valor
tedrico de la significancia de 0.05. Este resultado aporta evidencias suficientes para
aceptar la hipotesis de que existe una relacion significativa entre la estrategia medios
sociales y la captacién de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022. De
acuerdo al coeficiente de correlacion de Spearman que reflej6 r=0.563 indica que
existe una relacion positiva altamente significativa entre medios sociales y captacion

de clientes.
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\Yj DISCUSION

La investigacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en un centro
comercial, permitié dar respuesta al objetivo general planteado, el cual consistié en

evaluar la relacion entre las variables marketing digital y la captacion de clientes.

Los datos obtenidos se analizaron por el coeficiente de correlaciéon Spearman, el
cual fue r=0.526 siendo la relacién positiva y altamente significativa, es decir,
mientras sea mayor el uso del marketing digital, aumentara también la captacion de
clientes. Adicional, se aceptd la hipotesis alterna porque los resultados de las

encuestas dieron un T valor de 0.002.

Estos resultados concuerdan con el trabajo de investigacion realizado por Elena
Castro (2020) quien midi6 la influencia entre la captacion de clientes y el marketing
digital, y obtuvo como resultados una influencia del 86.6% entre ambas variables,
ademas sostuvo que la creacién de herramientas virtuales permiten mejorar la
relacion entre los clientes porque facilitan y agilitan el proceso de ventas para una

empresa de construccion.

Ademas, de acuerdo con los resultados de Horna Ysla (2017) que también reflejo
gue el marketing digital tiene relacién estadisticamente significativa y moderada con
el posicionamiento de clientes; por el coeficiente de Spearman fue 0.49, de tal forma
que sostuvo que es importante segmentar a los clientes de acuerdo al
posicionamiento de éstos, porque permiten impulsar y desarrollar el proceso de

compra en una pasteleria.

En lo que respecta a la variable marketing digital y su dimension publicidad se
obtuvo un t valor de=0.006, este resultado confirmd la hipétesis de que existe una
relacion entre la estrategia de marketing digital, a través de publicidad y la captacion
de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022; obteniendo una relacién
positiva y altamente significativa por el coeficiente de correlacion de Spearman que
fue r=0.535.

Estos resultados concuerdan con la teoria de juegos la cual sefiala que involucrar
variables dentro del entorno competitivo aporta en gran medida para mejorar el

proceso de toma de decisiones.
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Ademas, Franco (2019) hace referencia a la gamificacion la cual forma parte de la
teoria de juegos porque impulsa y sirve como ayuda para incrementar la actividad,
participacion de los clientes con el uso de estrategias online que permitan publicitar
el producto o servicio.

Por otro lado, la estrategia de marketing digital, promociones y su relacion con la
captacion de clientes dio como resultado un t valor=0.782, rechazando la hipotesis
alterna y aceptando la hipétesis nula la cual expone que no existe relacion entre la
estrategia marketing digital, promocion y la captacion de clientes en un centro

comercial, Guayaquil 2022.

Lo anterior se contrasta con el articulo de Martinez Doris (2016) quien expone que
dentro de los factores claves de éxitos en el area de marketing se encuentra la
promocién porque es un incentivo que se genera de forma discontinua en el

servicio, y esto genera cambios en el comportamiento humanao.

Referente al tercer objetivo especifico que busca evaluar la estrategia de marketing
digital, contenido y la relacion con la captacion de clientes se obtuvo como resultado
t valor es igual=0.060 rechazando la hipétesis alterna y aceptando la hipétesis nula
gue indica no existir relacion entre la estrategia marketing digital, contenido y la

captacion de clientes en un centro comercial, Guayaquil 2022.

Conforme lo indicado por Toledano y Begoia (2015) el marketing de contenidos
ofrece valor a una empresa porque busca llamar la atencion del publico objetivo
crea a su vez confianzay permite un mejor posicionamiento. En este contexto existe

un contraste con los resultados que se obtuvieron.

Por otro lado, la estrategia de marketing digital, medios sociales, y la relacién con
la captacion de clientes reflejo un t valor de 003, aceptando la hipétesis alterna que
hace referencia a la relacion entre marketing digital, medios sociales y la captacion
de clientes; de acuerdo al coeficiente de Spearman reflej6 r=0.563 existiendo una
relacion positiva altamente significativa entre medios sociales y captacion de

clientes.

Los resultados obtenidos concuerdan con la teoria de redes donde se expone la
forma en que se relacionan las personas, es decir mediante un patron, que

usualmente se crea dentro de las redes sociales; de acuerdo Flores Mata (2017)
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los algoritmos que se generan permiten usar dicha informacién para ya sea
maximizar beneficios o reducir costos; de tal forma que se utilicen los recursos de
la organizacion de forma adecuada y con proyecciones adecuadas que

incrementen y mejoren el servicio actualmente brindado.

De acuerdo a los resultados de Moran del Pozo (2018) el uso de plataformas
digitales incide en la facilidad que tiene el usuario para visualizar el servicio
ofertado, en el caso estudiado hace referencia al sector turistico en Guayaquil, que
con el uso de aplicaciones moviles impulsa la creaciéon de base de datos que

permite impulsar y aumentar la demanda de visitantes.
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VI CONCLUSIONES

Las empresas tienen un desafio constante, especialmente cuando se enfrentan a

factores externos que no fueron contemplados en su giro de negocio. El marketing

digital ha sido una herramienta que las empresas han incorporado para impulsar

sus actividades comerciales generando asi en los clientes innovacion y mayor

Impulso en las ventas.

1.

3.

En el caso del centro comercial estudiado resulté que el uso del marketing
digital se encuentra en un nivel medio con un 88% del total de encuestados,
mientras que el 12% de los encuestados indicaron que el uso del marketing
digital esta en un nivel malo.

En relacion a los resultados obtenidos por el nivel alcanzado en la captacion de
cliente del centro comercial indicaron que se encuentra en un nivel medio,
mientras que las dimensiones de compras tuvieron un nivel medio por el 72%y
nivel bajo el 28%.

A través del uso del coeficiente de correlacion de Spearman se determind que
el marketing digital tiene una relacion del 59,6% con la captacion de clientes,
en consecuencia, se concluye una buena aplicacion de estrategia de marketing
digital influye de manera moderada y significativa conduciendo a la mejora para

captar a clientes.
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VIIT RECOMENDACION

Se recomienda que el directorio del centro comercial implemente el uso de
estrategias de marketing digital y asigne un presupuesto para el plan de trabajo
anual del siguiente periodo y asi mejore el nivel de clientes en el centro comercial

y disminuya la desocupacion de locales.

Se recomienda que la Gerencia General solicite y evalle una nueva propuesta para
el plan de marketing que se desarrolle y determine la incidencia del uso de
marketing digital para captar clientes y maximizar las ganancias del centro

comercial.

Se recomienda que el departamento de marketing desarrolle un plan de marketing
que permita aplicar estrategias de marketing digital que involucren la interaccion
con los clientes de tal forma que obtengan una respuesta mas rapida ante los
requerimientos que se realicen, considerando el presupuesto para generar

promociones, aumentar la publicidad y manejar el contenido via digital.
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ANEXO 1

Operacionalizacién de las Variables

Variable Definicion Dimensiones Definicion Operacional Indicadores Escala
El uso de herramientas
digitales, el consumidor Promocion La estrategia de marketing digital en | Outbound Marketing
actual cuenta con diversa un centro comercial y en la sociedad
informacion que permite Publicidad repercute en la operatividad y Inbound Marketing
MARKETING | contrastar el producto o Contenido funcionamiento del mismo, Identidad digital _
DIGITAL servicio ofertado por las aportano_lo al. logro de Iqs (_)bjetlvos Ordinal
empresas y aporta a las organizaciones y optimizando
organizaciones para mejorar recursos para promover el servicio a .
la experiencia de compra de través de internet y llegar a grandes Redes Sociales
los consumidores. Kotler masas.
(2020) Medios Sociales
Variable Definicion Dimensiones Definicion Operacional Indicadores Escala
ngf&rg;ﬁ eet): nléb:; C(:i'trgcpc :r)n Nivel de Compras Producto
Kotler, Cdmara, Grande y s
Cruz indican que “Las | Poder Adquisitivo La captacion de clientes dependera Recursos economicos
empresas que intentan de diversas acciones que son
CAPTACION DE aumentar sus ventas y Ubicacion empleadas por las empresas para | Demografia Ordinal
CLIENTES beneficios tienen que aumentar su nivel de demandantes y
emplear un tiempo y unos a su vez lograr la retencion de los
recursos considerables para mismos.
lograr nuevos clientes” Servicio
(Direccion de Marketing,
2016) Agilidad




Anexo 2

periodo 2022
Autor: Genesis
Paucar Zhinin

Matriz de Consistencia
Titulo: Estrategia de Marketing digital para la captacion de clientes de un centro comercial ubicado en el sector norte de la ciudad de Guayaquil para el

forma la estrategia
de marketing digital,

2) Evaluar la
relacion entre la

entre la estrategia de
marketing, promocion,

Problema General | Objetivo General Hipotesis General . - . Variable 1
Dimensiones Indicadores Escala
¢De que fqrma la | Evaluarla relacilon Existe una relacién | Promocion Outbou_nd
estrategia de entre el marketing TR Marketing
keting digital se digital y la significativa entre |as i -
marketing aig gitaly estrategias de Publicidad Inbound Marketing _
relaciona con la captacion de marketing diaital v la Ordinal
captacion clientes en clientes de un ing digiaty Contenido Identidad digital
. . captacion de clientes
un centro comercial, |centro comercial en de un centro comercial , , ,
Guayaquil 20227 Guayaquil 2022. - | Medios Sociales Redes sociales
Problema Objetivos Hibstesis Especificas Variable 2:
Especifico Especificos P P Dimensiones Indicadores Escala
1) ¢De qué forma la 1) Evaluar la 1) Existe una relacion
estrategia de relacion entre la significativa entre la
marketing digital, estrategia de estrategia de Nivel Compras Producto
publicidad, se marketing digital, | marketing, publicidad,
relaciona con la publicidad, y la y la captacion de
captacién de clientes captacion de clientes en un centro Ordinal
en un centro clientes en un comercial, Guayaquil
comercial, Guayaquil | centro comercial, 2022. 2) Existe una RECUISOS
20227 2) ¢De qué Guayaquil 2022. relacion significativa |Poder Adquisitivo 6CONGMICOS




promociones, se
relaciona con la
captacion de clientes

estrategia de
marketing digital,
promocion, y la

y la captacion de
clientes en un centro
comercial, Guayaquil

en un centro captacion de 2022. 3) Existe una Ubicacion Demografia
comercial, Guayaquil clientes en un relacion significativa
20227 3) ¢De qué centro comercial, | entre la estrategia de
forma la estrategia Guayaquil 2022. | marketing, contenido, y
de marketing digital, 3) Evaluar la la captacion de clientes
contenido, se relacion entre la | en un centro comercial,
relaciona con la estrategia de Guayaquil 2022. 4)
captacion de clientes | marketing digital, Existe una relacion
en un centro contenido, y la significativa entre la
comercial, Guayaquil captacion de estrategia de
202272 4) ¢De qué clientes en un marketing, medios
forma la estrategia | centro comercial, |sociales, y la captacion
de marketing digital, | Guayaquil 2022. de clientes en un Agilidad Servicio

medios sociales, se
relaciona con la
captacién de clientes
en un centro
comercial, Guayaquil
20227

4) Evaluar la
relacion entre la
estrategia de
marketing digital,

medios sociales, y

la captacion de

clientes en un
centro comercial,
Guayaquil 2022.

centro comercial,
Guayaquil 2022

Tipo y disefio de Investigacion

Poblacion y Muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Tipo:

Poblacién:

Técnicas: |

Descriptiva, analizara la
correlacion entre las
variables en menciéon a

El tipo de investigacion que se realizara
es aplicada con un enfoque cuantitativo y
con alcance correlacional.

Corresponderé a los 25
concesionarios del
centro comercial

Encuesta




Disefio:

Muestra: Probabilistica,
aleatoria simple

Instrumento:

Se usara el disefio no experimental, de
tipo transversal descriptivo y

correlacional.

Cuestionario sobre el marketing digital

través del método de
Spearman.




Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos

deacuerdo, 4 completamente deacuerdo

MARKETING DIGITAL

La presente encuesta tiene como finalidad dar respuesta al trabajo de titulacion para obtener el grado de MBA.

CUESTIONARIO VARIABLE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES

Estimado participante el instrumento es confidencial y reservado. Las respuestas tendran 4 opciones. Siendo 1 totalmente desacuerdo, 2 desacuerdo, 3

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni deacuerdo
Nien
desacuerdo

Deacuerdo

Completamente
deacuerdo

1

2

1.-¢,Considera usted que el centro comercial ofrece herramientas
virtuales que permiten la interaccién entre concesionario y arrendatario?

2.-¢,Considera que el centro comercial cuenta con suficiente publicidad
para su local?

3.-¢ Considera que la publicidad a través de banner, totem, medios
digitales son suficientes para que el centro comercial se dé a conocer?

4.-¢Considera que el centro comercial realiza promociones que
incentivan la compra?

5.-¢ Considera que las temporadas festivas son ideales para realizar
promociones y deben ser aprovechadas por el centro comercial?

6.-¢,Considera que las promociones son esenciales para generar trafico
de visitantes dentro del centro comercial?

7.-¢ Considera que las redes sociales que actualmente maneja el centro
comercial presentan informacion relevante referente a los locales?

8.-¢, Considera que los recursos digitales en la web deben generar
atraccion y ser (til para quienes lo usan?

9.-¢, Considera que las redes sociales del centro comercial le permiten
interactuar con usted?

10.-¢, Considera que el centro comercial permite colocar informacién
para promocionar sus ventas?

CAPTACION DE CLIENTES

11..-¢La alta demanda de visitantes en el centro comercial representa
una venta segura en su local?

12.-¢La diversidad de actividades comerciales generan mayor interés
en la compra para quienes visitan el centro comercial?

13.-¢La decisiéon de compra esta influenciada por aspectos de comidad
y espacios de diversion?

14.-¢ Recomendaria al centro comercial como una primera opcién para
que nuevos emprendedores desarrollen su actividad comercial?

15.-Los valores cobrados por conceptos de concesion y alicuotas estan
acorde a las necesidades del arrendatario

16.-Considera que el centro comercial planifica los descuentos
otorgados al concesionario

17.-¢ Considera que existen facilidades de pago otorgadas por el centro
comercial hacia los concesionarios?

estratégica y se encuentra en optimas condiciones para su
funcionamiento?

19.-¢ El centro comercial cuenta con facilidades para que sus
proveedores ingresen y lo abastezca de mercaderia?

20.-¢ La construccion del centro comercial proporciona que exista
suficiente visibilidad de su local para los visitantes del centro comercial?

21.-Considera que implementar herramientas teconlogicas pueden
aportan una experiencia agil, comoda y segura en el centro comercial?

con soluciones que benefician ambas partes (centro comercial y
concesionario)?

23.-¢,Considera que la agilidad posiciona al centro comercial para
generar valor en sus clientes?




Anexo 4 Validacién de instrumentos

Estrategia de Marketing digital y la captacion de clientes en un Centro Comercial, Guayaquil 2022

\| UHWEM'DAB tEISAH lmmu Ficha de evaluacidn del instrumento: cuestionario

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-60 61-80 81100 Observacidn

0 6] 11| 16| 21| 26] 31| 36| 41| 46) 51| 56| 61| 66| 71| 76| 81] 86| 91| 96

Aspectos de validacidn

5| 10| 15) 20| 25| 30| 35| 40| 45| 50| 55| e0| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 100

Esta formulado con un

1. Claridad lenguaje apropiado &0
Estd expresado en

2.0bjetividad conductas observables &0
Adecuado al enfoque
tedrico abordado en la

3. Actualidad investigacidn &0
Existe una
organizacion logica

4.0rganizacidn entre los items 1]

Comprende los
aspectos Necesarios en
5.5uficiencia cantidad y calidad 1]

Adecuado para valorar
las dimensiones del
tema de a
&.Intencionalidad investigacian 1]

Tiene relacidn entre
las variables e
7.Coherencia indicadores 1]

INSTRUCCIONES: que el Este instrumento, sirve para EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se estd validando. Debera colocar la puntuacidn que considere pertinente a los diferentes enunciados.

—
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UHWEHE'MU CES AH u M.lE m Ficha de evaluacion del instrumento: cuestionario

Deficienta Regular Buena Muy Buena Excelente

Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100 Observacion

(=]

6] 11| 16 21| 26| 31| 36| 41| 46( 51| 56| 61) 66| 71| 76| B1| B&) 91| 96

Aspectos de validacion 5| 10] 15| 70{ 75| 30] 35| 40| as| 50| 55| e0] 5] 70| 75| &0 &s] 90] 5| 100

Esta formulado con un

X
1. Claridad lenguaje apropiado

Estd expresado en
2.0hjetividad conductas observables

Adecuado al enfoque
tedrico abordado en la X
3. Actualidad investigacion

Existe una
arganizacion logica X
4.0rganizacion entre los items

Comprende los
aspectos necesarios en X
5.5uficiencia cantidad y calidad

Adecuado para valorar
las dimensiones del
tema de la
6.Intencionalidad investigacidn

Tiene relacion entre
las variables e X
7.Coherencia indicadares

INSTRUCCIONES: que el Este instrumento, sirve para EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere perlinenie a los diferentes enunciados.
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MATRIZ DE VALIDACION

| Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41-60 61-80 81-100 Observacidn
O Bl 11[16| 22| 26) 31| 36|41 46| 51|56 61|66 | 71| 76| B1]86[91] 96

Aspectos de valldacidn 5| 10| 15| 20] 25| 30 35| 40| a5 | 50| 55| 60| 65] 70| 75| 80 85| 90| 95| 100

Esta formulado con

un lenguaje

1. Claridad apropiado 96
Estd expresado en
conductas

2.0bjetividad observables 100

Adecuado al enfoque
tedrico abordado en

3. Actualidad la investigacidn B0
Exizte una
organizacidn ldgica
4.0Organizacidn entre los items 96

Comprende los
aspectos necesarios
5 Suficiencia en cantidad y calidad 100

Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de la
&.Intencionalidad Investigacidn 96

Tiene relacidn entre
las variahles &
T.Coherencia indicadores &0

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 30 de junio del 2022.

./{/-j.‘z.’t/ " 'V

% —

DNI 132982571
Especialidad : Licenciado en Administracion

E-mail : framosf@ucvirtual.edu.pe




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Francisco Alexandro Ramos Flores con DNI 32982571, Dr. en Administracidn,
con CLAD N°047 35, de profesion Licenciado en Administracién, desempefiandome
actualmente como Docente a Tiempo Parcial en la unidad de Post Grado - UCY
Campus Piura.

Por medio del presente hago constar gue he revisado con fines de validacion el
instrumento: Cuestionario, de la Tesis denominada

*Estrategia de Marketing digital y la captacion de clientes en un Centro
Comercial, Guayaquil 2022,

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionaric DEFICIENTE REGULAR BUEMA EI=EL EXCELENTE
1. Claridad
2. Objetividad
3. Actualidad X
d_ Organizacion
5. Suficiencia
6. Intencionalidad
7. Consistencia X

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 30 dias del
mes de junio del Dos mil Veintidés.

: (/W{i{f l’
’A\  FRANCISC) ALEUANDSD RAMIS FLORES
Dr. : Francisco Alexandro Ramos Flores
DN : 32982571
Especialidad : Licenciado en Administracion

E-mail : framosf wcvirtual edes.



Anexo 5 Confiabilidad del instrumento

Variable: Marketing Digital

FORMATO DE REGISTRO DE AREA DE INVESTIGCION
CONFIABILIDAD DE

INSTRUMENTD
1. DATOS INFORMATIVDS
1.1, ESTUDIANTE Genesis Karen Paucar Zhinin
1.2. TITULO DEL PROYECTO DE Estrategias de Marketing digital y la
INVESTIGACION captacion de clientes en un centro
comerdial, Guayaguil 2022
1.3, ESCUELA POSGRADD Programa Académico de Maestria en
Administracidn de Negocios.
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre Marketing digital
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABIDAD KR-20 Kuder Richardson { |
EMPLEADO Alfa de Cranbach [ X}
1.6. FECHA DE APLICACION J0-06-2022
1.7. MUESTRA APLICADA 10
. COMNFIABILIDAD
| INDICE DE CONFIABILIADAD ALCANZADO | 0.808

1il. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (iters iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

item evaluados: 10
ftem eliminadaos: 0
Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizd el indice de consistencia y
coherencia interna Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.808 cae en un rango de confiabilidad
alto, lo gue garantiza gue el instrumento es confiable para evaluar el uso del marketing digital.
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Variable: Marketing Digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0,808

10

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento se

ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

1.-El centro comercial ofrece
herramientas virtuales que
permiten la interaccién entre
concesionario y arrendatario
2.-El centro comercial cuenta
con suficiente publicidad
para su local

3.-La publicidad a través de
banner, totem, medios
digitales son suficientes para
gue el centro comercial se
da conocer.

4.-El centro comercial realiza
promociones que incentivan
la compra.

5.-Las temporadas festivas
son ideales para realizar
promociones y deben ser
aprovechadas por el centro
comercial.

6.-Las promociones son
esenciales para generar
tréfico de visitantes dentro

del centro comercial.

24,20

24,60

24,60

24,00

22,40

23,00

9,067

9,600

9,378

10,000

11,378

11,556

,502

,352

,285

,201

,000

-,127

,785

,615

,629

,645

,655

,788



7.-Las redes sociales que
actualmente maneja el
centro comercial presentan
informacién relevante
referente a los locales.
8.-Los recursos digitales en
la web deben generar
atraccion y ser Util para
quienes lo usan.

9.-Las redes sociales del
centro comercial le permiten
interactuar con usted.
10.-El centro comercial
permite colocar informacion
para promocionar sus

ventas.

24,00

23,60

23,60

23,60

8,667

6,489

9,156

10,489

,540

, 726

AT6

,052

,809

, 785

,590

,682




Variable: Captacion de clientes

FORMATO DE REGISTRODE | AREA DE INVESTIGCION
CONFIABILIDAD DE

INSTRUMENTOD
l. DATOS INFORMATIVOS
1.1, ESTUDMAMTE Genasis Karen Paucar Zhinin
1.2. TITULD DEL PROYECTO DE Estrategias de Marketing digital y la
INVESTIGACION captacion de clientes en un centro
comercial, Guayaquil 2022
1.3. ESCUELA POSGRADD Programa Académico de Maestria en
Administracion de Negocios
1.4. TIFO DE INSTRUMENTO Cuestionario sobre la captacdion de diantes
1.5. COEFICIENTE DE COMFIABIDAD KR-20 Kuder Richardson [ ]
EMPLEADD Alfa de Cronbach [ X}
1.6. FECHA DE APLICACION 30-06-2022
1.7. MUESTRA APLICADA 10

Il. COMFIABILIDAD

| INDICE DE CONFIABILIADAD ALCANZADD | 0.817

. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejoradas, eliminadas, etc.)

item evaluades: 13

item eliminados: 0

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizd el indice de consistencia y
coherencia interna Alfa de Cronbach, cuyo valor de 0.B17 cae en un rango de confiabilidad
alto, lo gque garantiza gue el instrumento es confiable para evaluar la captacidn de clientes.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,817

13

Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento se

ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha

suprimido

Correlacion total
de elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

11.-La alta demanda de
visitantes en el centro
comercial representa una
venta segura en su local.
12.-La diversidad de
actividades comerciales
genera mayor interés en la
compra para quienes visitan
el centro comercial.

13.-La decision de compra
est4 influenciada por
aspectos de comodidad y
espacios de diversion.
14.-Recomendaria al centro
comercial como una primera
opcion para que nuevos
emprendedores desarrollen
su actividad comercial.
15.-Los valores cobrados por
conceptos de concesion y
alicuotas estan acorde a las
necesidades del arrendatario
16.-El centro comercial
planifica los descuentos
otorgados al concesionario
17.-Existen facilidades de
pago otorgadas por el centro
comercial hacia los

concesionarios.

35,70

34,90

35,90

35,60

35,30

35,70

35,40

6,233

5,211

5,878

8,044

7,122

7,344

6,933

,241

,697

,390

422

,000

- 175

,053

,587

,788

,557

, 796

,609

,663

,812



18.-El centro comercial
cuenta con una ubicacion
estratégica y se encuentra
en 6ptimas condiciones para
su funcionamiento.

19.-El centro comercial
cuenta con facilidades para
que sus proveedores
ingresen y lo abastezca de
mercaderia.

20.-La construccion del
centro comercial proporciona
gue exista suficiente
visibilidad de su local para
los visitantes del centro
comercial.

21.- Implementar
herramientas tecnolégicas
pueden aportar una
experiencia agil, comoda y
segura en el centro
comercial.

22.-Sus requerimientos son
atendidos de manera Agil y
con soluciones que
benefician ambas partes
(centro comercial y
concesionario).

23.-La agilidad posiciona al
centro comercial para
generar valor en sus

clientes.

35,00

35,00

35,20

34,60

35,60

35,70

5,778

5,778

5,956

5,600

6,044

5,567

AT8

AT8

,305

,564

,356

,323

,641

,541

574

,524

,766

,570






