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Resumen

El presente estudio, tuvo como objetivo determinar la relacidén entre el Marketing digital
y captacion de clientes en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023. La
metodologia fue de tipo aplicada, con disefio no experimental, de enfoque cuantitativo
y nivel correlacional, el estudio se realizé en la ciudad de Moyobamba, teniendo una
poblacion de 50,073 personas, obteniendo como muestra a 96 sujetos.
Posteriormente para el procesamiento y recoleccion de datos, se procedio a hacer uso
de la técnica de la encuesta, para lo cual se utilizé como instrumento el cuestionario
con respecto a las variables Marketing Digital y Captacion de Clientes, contando con
20 interrogantes para la variable 1, y 16 interrogantes para la variable 2, tomando en
consideracion la escala de Likert. Para el procesamiento de datos se utilizd el
programa estadistico SPSS v.27, llegando a obtener tablas de distribucion de
frecuencias, ademas permiti6 medir la correlacion de las variables. Se utilizo el
coeficiente de correlacibn Rho de Spearman, concluyendo que existe un grado de
correlacion positiva muy fuerte de 0,819, entre las variables, asimismo se obtuvo un
sig. Bilateral de 0.00 menor a 0.05, permitiendo rechazar la hipétesis nula y aceptar la

hipotesis alterna.

Palabras Clave: Marketing Digital, Captacion de Clientes, clientes.
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Abstract

The objective of this study was to determine the relationship between digital marketing
and customer acquisition in the coffee company Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.
The methodology was applied, with non-experimental design, quantitative approach
and correlational level, the study was conducted in Moyobamba, with a population of
50,073 people, obtaining 96 subjects as a sample. Subsequently, for the processing
and data collection, we proceeded to use the survey technique, for which the
guestionnaire was used as an instrument with respect to the variables Digital Marketing
and Customer Acquisition, with 20 questions for variable 1 and 16 questions for
variable 2, taking into consideration the Likert scale. The SPSS v.27 statistical program
was used for data processing, obtaining frequency distribution tables, which also made
it possible to measure the correlation of the variables. Spearman's Rho correlation
coefficient was used, concluding that there is a very strong positive correlation of 0.819
between the variables, and a bilateral sig. of 0.00 less than 0.05 was obtained, allowing

the null hypothesis to be rejected and the alternative hypothesis to be accepted.

Keywords: Digital Marketing, Customer acquisition, customers.
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. INTRODUCCION

El marketing digital es utilizado por las empresas se volvio cada vez mas comun, lo
cual es crucial ya que les permite conectar con su publico objetivo. Hoy en dia, es
imposible mantenerse al margen del mercado, para aumentar la atraccién de los
consumidores, los especialistas en marketing digital deben ser capaces de analizar lo
que dice el mercado, o el entorno del mercado, también conocido como macro
entorno.

Uribe y Sagobal, (2020), con el estudio Marketing digital para la micro y pequefia
empresa de publicidad de Bogot4, tuvo como fin que se identifique los recursos de
Internet utilizados en los esfuerzos de marketing digital, incluido el manejo y el
dinamismo de las redes sociales, concluyd que las empresas de este tamafio no han
utilizado los recursos digitales de una manera efectiva o estratégica para la
autopromocion. Hay una clara necesidad de formacion especifica para los
emprendedores de este sector, aumento de la representatividad sindical, y empresas
de este tipo ven oportunidades en la economia creativa a la hora de implantar
procesos digitales.

Paredes, Palomino, Amaya, Sanchez y Aliaga, (2022) con este articulo en Junin,
Marketing digital y fidelizacion de los clientes para desarrollar sostenibilidad comercial,
cuyo fin conocer su relacion durante el crecimiento comercial sostenible en la region,
este trabajo concluye con una existente relacion significativa de las variables; Al
mismo tiempo, existe una relacion directa e importante entre el flujo, la funcionalidad,
la retroalimentacion, la lealtad y la fidelizacidn de clientes en las tiendas minoristas en
la provincia de Junin de Tarma.

Seminario, et. al, (2022) con el estudio en Lima, Estrategias de marketing digital
en la empresa CORPIEL S.A.C, estableciendo como objetivo, determinar las
estrategias de marketing digital en el area comercial, llego a que se concluya que la
actividad de marketing digital que utilizaba Corpiel SAC era muy alta, siendo el giro de
negocio la venta de articulos de cuero a nivel nacional. En cuanto al contenido; clientes
satisfechos, incluyendo gestion creativa, experiencia y disefio. También se ha
encontrado que los consumidores se caracterizan por niveles muy altos de desarrollo
en la perseverancia, la empatia y la escucha activa, utilizados en la atencién al cliente.

Andrade, (2016) con la investigacién Estrategia de marketing digital para la

promocién de marca ciudad, cuya finalidad fue instaurar estrategias de marketing



digital en la promocién de Marca Ciudad, Concluy6 que existe una ventaja social tener
una oficina de viajes en un Smartphone o Tablet. De igual manera, mejora la eficiencia
para encontrar la informacién necesaria para que los turistas tomen las decisiones
correctas. Al dejar de usar papel, protege el medio ambiente; El coste econdmico de
la promocion de la ciudad también se reduce al eliminar los carteles y otros elementos
promocionales.

Arreaga y Alvarez (2022) en su articulo en Ecuador, Estrategia de marketing
digital que mejoren la captacion de clientes de la empresa de venta directa en el
Cantén, cuyo objetivo es conocer los procedimientos, dificultades y restricciones en la
administracién para la campafia de marketing digital, encontr6 que era necesario
reestructurar y replantear las tacticas de marketing digital al tiempo que se introducen
otras nuevas como el inbound marketing, el marketing por correo electronico y el
marketing movil, ademas de las ya utilizadas, como las que utilizan Facebook, para
aumentar y captar clientes de las empresas de venta directa.

Puican y Malca (2021) Con el articulo en Jaén, Marketing digital para la decision
de compra del cliente de una compafia del rubro electrodomeésticos, cuyo propésito
es establecer la relacion del marketing digital y decision de compra, concluye que en
los negocios, incursionar en el marketing digital se llegé a convertir en una de las
herramientas que son cruciales para promocionar cada producto, servicio, oferta y
promocién, permitiéndoles alcanzar sus objetivos organizacionales y manteniendo
una asociacion moderadamente positiva con la decisibn de compra y su aspecto
social.

Este estudio fue realizado en la empresa Mishqui Huayo la misma que se dedica
la produccién, compra, venta y comercializacion de café verde, café tostado, en grano
y café molido, ubicada en la ciudad de Moyobamba — San Martin. Pues se sabe que
la empresa tiene problemas referentes al marketing digital, la misma que se manifiesta
por la poca interaccién con los clientes en las redes sociales, falta de diversos canales
de venta online de los productos y publico objetivo no definido en las campafas
digitales, las cuales estarian trayendo como consecuencia limitaciones en la captacion
de clientes debido al escaso conocimiento de los productos que se ofertan,
distribucion inadecuada de los productos y limitado alcance a una posible captacion

de clientes potenciales. De acuerdo a ello, el actual trabajo intenta averiguar una



existente relacion del marketing digital y la captacion del cliente, para posteriormente
ofrecer soluciones alternativas al problema encontrado.

Formulacién del problema general: ¢Cual es la relacion que existe entre el
Marketing digital y captacion de clientes en la empresa de café Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023?

Problemas Especificos: ¢ Cémo se relaciona el marketing digital y el precio en
la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023?; ¢Como se relaciona el
marketing digital y el producto en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba,
20237?; ¢ Como se relaciona el marketing digital y el servicio en la empresa de café
Mishqui Huayo Moyobamba, 20237?; ¢(Como se relaciona el marketing digital y la
emocionalidad en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 20237

A continuacion, se justifica la investigacion de manera tedrica; determinando la
consecuencia y la vinculacion de las variables objeto de investigacion mediante
aportaciones de trabajos, tesis y libros. Como aportacion metodologica, esta
investigacion ayudara al disefio, construccion y validacion de herramientas de
recogida de datos. Se propone lograr la realizacion de acciones amigables que ayuden
a atraer al cliente potencial hacia la marca, es decir, se intentara que el usuario se
acerque a la marca utilizando estrategias de marketing en internet, en vez de que la
marca salga a buscar a sus clientes, como también para que se pueda crear planes
de marketing digital adecuados e integrales que lleven a captar clientes. Este trabajo
posee una contribucion social, abre una amplia ventana de oportunidad para influir en
un determinado grupo o grupos de clientes o consumidores potenciales, con el fin de
atraerlos y retenerlos para que compren el producto que la empresa ofrece, y ayudar
a proporcionar a los clientes una experiencia integral, transmitiendo seguridad y una
respuesta adecuada al producto ofrecido.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing digital y captacion
de clientes en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Objetivos Especificos: Determinar la relacién entre el marketing digital y el
precio en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023; Determinar la
relacion entre el marketing digital y el producto en la empresa de café Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023; Determinar la relacion entre el marketing digital y el servicio en la

empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023; Determinar la relacion entre el



marketing digital y la emocionalidad en la empresa de café Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023.

Hipotesis General: Hi: Existe relacion entre el Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023, Ho: No existe
relacién entre el Marketing digital y captacion de clientes en la empresa de café
Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.



.  MARCO TEORICO

Se procede a plasmar y describir los siguientes antecedentes.

Rocafuerte y Vélez, (2018), con el sondeo en Guayaquil, Marketing digital y la
captacion de clientes de MICROSIGMASERVICE S.A. tuvo el fin, desarrollar las
técnicas de utilizacion de los medios digitales mas relevantes, y asi mismo
proporcionar informacion oportuna y objetiva a la empresa, la entrevista se utilizé
como técnica en la metodologia de investigacion descriptiva, concluyendo que la
mayor parte de las PYME asignan cada recurso de manera limitada, carecen de un
acceso generalizado a la informacién sobre técnicas de marketing digital y, con
frecuencia, solo las utilizan basandose en la experiencia empresarial, lo que hace que
sus duefios sean reacios a invertir en especialistas de marketing, un escenario que
merece ser cambiado, ya que con la introduccion del personal de marketing, el nimero

de clientes puede aumentar.

Unda, (2021), con el estudio en Guayaquil, Estrategia de marketing digital para
la captacion del nuevo cliente en la firma Acumedical, cuyo fin, es plantear alternativas
de solucién que aumente las ventas, la investigacion tuvo caracter exploratorio y
descriptivo, asimismo, llego a contar con un disefio no experimental, y se utilizé una
metodologia cualitativa y cuantitativa. Se centré en la formulacion de un plan de
marketing contemporaneo utilizando los medios de Internet. La muestra fue de
conveniencia y no probabilistica; 200 traumatélogos componen la poblacién de
mercado, a la vez conto con un nivel de confianza de 95%, y 137 sujetos constituyeron
la muestra. Se utilizé el procedimiento del método inductivo-deductivo para recopilar
datos mediante una encuesta y dos entrevistas. Se constatd que el alto grado de
conectividad digital del publico meta, esta favoreciendo cualquier actividad que se
desarrolle en linea, y que la calidad, utilidad y accesibilidad del servicio o producto son

lo que mas importa a la hora de realizar una compra.

Pulgar y Merizalde (2016), con el estudio en Quito, cuya finalidad es analizar
cada estrategia de marketing digital del rubro hotelero la Mariscal y su incidencia
comercial en el hotel boutique casa aliso, asimismo, el hotel se sometioé a un analisis
DAFO para determinar su estado actual y aplicar un estrategia de marketing digital
basadas en las posibilidades y los puntos fuertes que tenia en ese momento, la
metodologia utilizada segun su nivel fue descriptiva, bajo un enfoque deductivo y

cuantitativo, se defini6 como poblacién a 28 establecimientos, las técnicas de



investigacion utilizadas fueron encuestas y entrevistas, el estudio concluyo que el
marketing digital es crucial porque permite un compromiso continuo con la tecnologia,
la culturay la innovacién, lo que permite al sector hotelero crecer en nuevos mercados,

aumentar los ingresos y superar las expectativas de los clientes.

Narrea y Pinto, (2020), con el estudio en Lima, cuya finalidad fue analizar la
relacién del marketing digital y la captacién de clientes de la empresa grabaciones
metalicas - Grametal E.I.R.L, Su metodologia que se emple6 segun su disefio fue no
experimental, por su enfoque es una investigaciéon cuantitativa, de nivel correlacional,
y de tipo basica, como instrumento se utilizo la encuesta, donde se concluyé una
existente relacién positiva relevante (r=0,618) del marketing digital y captacién de
clientes, existiendo una relacion con un r=0,590 del Marketing digital y captacion del
cliente, se recomienda aumentar el presupuesto de la empresa en lo que refiere al
marketing digital, aumentando de la marca su potencial, pudiendo asi, abarcar el
mercado objetivo, logrando de esta manera la posicion deseada y la captacion de mas

clientes.

Huaman, (2021), con el trabajo en Ate, Marketing digital y captacion de clientes
en la Asociacion de Comerciantes del Mercado Santa Rosa de Lima, cuyo fin conocer
la relacion, para ello el actual trabajo establecio el método utilizado fue aplicado, y con
nivel descriptivo correlacional, enfoque cuantitativo, finalmente bajo el disefio no
experimental, con 40 clientes de muestra, y se realizd convenientemente por el
aislamiento social y el estado de emergencia que atravesaba el Perl. Para determinar
el objetivo plasmado, se realiz6 una encuesta utilizando un instrumento de
cuestionario, y cada resultado mostro una existente correlacion positiva y significativa
del marketing digital y la captacién del cliente de 0,570. Esto indica que las empresas
deben establecer estrategias digitales que permitan que se capte diversos clientes y

mejorar su posicién en el mercado.

Diaz y Diaz, (2020), con el trabajo elaborado en Cajamarca, cuyo fin establecido
fue determinar la influencia del marketing digital al captar clientes, su metodologia fue
por su disefio no experimental de corte trasversal, tipo basico, descriptivo correlacional
y cuantitativo, se determindé el muestreo mediante una seleccion intencionada no
probabilistica de 92 consumidores de la compafiia, llego a concluir que con una
correlacién directa de 0,875y con niveles de confianza de un 95%, donde el marketing

digital contribuye positivamente en la captacion del cliente. Ademas, se ha demostrado



que el método con el que la empresa informa a los consumidores potenciales es
aceptable y les motiva a comprar sus productos. En consecuencia, existe un vinculo
fuerte y claro entre el marketing digital y captacion de clientes, demostrando que la

compafiia emplea Internet entre otras tecnologias correctamente.

Hernandez, (2019), con su tesis del Callao, Marketing Digital y Captacion del
Cliente del Estudio Juridico IUSTITIA LEGALIS S.A.C, cuya finalidad fue determinar
la relacion, el presente trabajo empled un disefio transversal no experimental y una
estrategia hipotética deductiva con un enfoque cuantitativo para la determinacién de
la correlacion respectiva. Su nivel fue técnico, aplicado, descriptivo y correlacional. En
el cuestionario se incluyeron 35 interrogantes bajo la escala de Likert, sirviendo luego
para recoger datos de la muestra de 80 consumidores, tras evaluar la fiabilidad del
instrumento con el conocido Alfa de Cronbach, su resultado es aceptable. El estudio
lleg6 a la conclusion mediante el Rho Spearman que existe correlacion positiva del

marketing digital y captacion del cliente

Remache, (2018), Con su tesis en San Martin de Porres, cuyo proposito
primordial fue determinar la relacion del marketing digital y captacion del cliente en
Corporacion Ramms. S.A.C. El método utilizado fue hipotético deductiva establecido
bajo el enfoque cuantitativo; para posteriormente establecer el nivel correlacional; el
tipo, aplicado; y el disefio se determinado en el trabajo es pre experimental, pre testy
pos test. Asimismo, se seleccionaron 114 clientes como muestra. Los datos se
recogieron mediante la técnica conocida como encuesta, y empleo entre sus
herramientas a dos cuestionarios con 18 interrogantes calificados en una escala de
Likert. A continuacion, se lleg6 a usar el denominado alfa de Cronbach que determino
el nivel de fiabilidad y posteriormente procedieron a aplicar la prueba Rho Spearman
determinado el grado de correlacién entre cada variable y con unos resultados
significativos de 0,224, se determin6 de una existente correlacion media positiva para

ambas variables.

Alvarado, (2021), con su investigacion en Piura, estableciendo como objetivo
primordial determinar cada estrategia del marketing digital que permita la mejora de la
captacion del usuario de los servicios para la ensefianza preuniversitaria, la
metodologia utilizada por su disefio fue no experimental, por otro lado, establecié un
nivel descriptivo, bajo un tipo basico, de enfoque cuantitativo, la poblacién fue de 4023

estudiantes de ciclo regular que son mayores de 18 afios, y se encuestd a una muestra



probabilistica de 351 estudiantes, utilizando una herramienta de cuestionario para
determinar cada estrategia de marketing digital que mejoren y capten mas usuarios
del servicio educativo preuniversitario. Sus conclusiones muestran que la fidelizacion
tiene un impacto positivo. En consecuencia, las tacticas de marketing digital pueden
aumentar la implicacion del cliente con los servicios de educacion preuniversitaria

prestados por el IDEPUNP ofreciendo informacion pertinente y actual.
A continuacion, se describe las bases teoricas del Marketing digital:

Segun, Selman (2017), lo describe a aquel conjunto de estrategias para el
mercadeo mas utilizadas por la web, encaminadas a lograr que los usuarios realicen
algun tipo de cambio en la forma de compra. También indica que, el marketing digital
hace referencia a cada técnica de marketing basadas en Internet que empleamos para
persuadir a los visitantes de nuestros sitios web de que realicen una accion
determinada y predeterminada. Combina una serie de estrategias y técnicas creadas
especialmente para el entorno digital, que van mas alla de los tipos convencionales
de ventas y marketing con los que estamos familiarizados. un amplio abanico de

conocimientos en idiomas, relaciones publicas, marketing, publicidad y tecnologia.

Segun, Castafio y Jurado (2016), lo define como un conjunto de normas y
practicas encaminadas a promover el comercio, con énfasis en conocer los
procedimientos y recursos para tal fin, incluyendo también la creacion de un ambiente
participativo en el que el remitente (empresa) y el destinatario (cliente) estén en un
mismo nivel, para que los clientes experimenten seguridad y se sientan conformes en
el entorno conversacional de la empresa, lo que ayudara a ésta a conocerlos mejor y

a adaptar sus interacciones con ellos.

Segun, Solé y Campo (2020), lo define como la comercializacién de bienes o
marcas a través de uno o varios canales de medios digitales y electrénicos, incluidas
las encuestas en linea, el comercio electrénico, las promociones de ventas moviles
basadas en la geolocalizacion, las campafas publicitarias en television digital y otras

actividades dirigidas principalmente a los consumidores.

Caracteristicas: De acuerdo a Solé y Campo (2020), proporciona las siguientes
caracteristicas: 1. Son un sistema para la comercializacion: Sirven como canal de
comercializacion que puede utilizarse para la investigacion de mercados, la

generacion de demanda y el intercambio de valor con los clientes, ademas de para la



comunicacion promocional y los programas de venta directa. 2. Desarrollan un
mecanismo de interaccion con el mercado. 3. Ofrecen informacion cuantificable:
Mediante el seguimiento del movimiento registrado en la web, las interacciones de los
seguidores en las redes sociales, los correos electronicos enviados con éxito y las
elecciones de compra en linea, se puede calibrar la respuesta de la audiencia a las
campafas de marketing digital enfocadas.

Importancia del Marketing Digital: De acuerdo con, Mejia (2020) afirma que en
los siguientes puntos es donde el marketing digital es mas importante: Medicion. Las
tacticas de marketing digital son mas faciles de medir que los métodos de marketing
convencionales cuando se trata de la medicion estratégica. Personalizacién: A un
coste relativamente bajo, los métodos de marketing digital permiten a las empresas
personalizar las interacciones de los usuarios. Reconocimiento de marca: Hoy en dia,
se considera que una empresa "no existe" si no tiene presencia en Internet. El
porcentaje del mercado y la presencia en linea son cruciales para esta creencia.
Captacion y fidelizacion de clientes: Las empresas pueden captar nuevos clientes y
conservar los actuales con la ayuda del marketing digital. Aumento de ventas: La
mayoria de personas utilizan Internet hoy en dia. Crear una comunidad: Otro beneficio
importante y beneficioso del marketing digital es que permite a las empresas
establecer un grupo de usuarios que se relacionan regularmente con la marca a traves
de multiples canales, forjando un vinculo emocional entre ésta y aquél. Canales de
gran alcance: El uso de redes sociales e Internet permite a las empresas posicionar
sus marcas y ampliar su alcance. Experimentacion: Las empresas pueden probar
diversos métodos y estrategias a través del marketing digital. Low Cost: En
comparacion con las tacticas de marketing tradicionales, las digitales son mas

asequibles.

Plan de marketing digital Para, Castafio y Jurado (2016), mencionan el siguiente
plan de marketing digital: Analizar condiciones previas: Para determinar el punto
inicial, conviene hacerse las sucesivas interrogantes: ¢En que estamos? ¢Qué
tenemos? En tal sentido, se tiene que efectuar un analisis de mercado de lo que
ofrecemos, asi como de los de la competencia, con el fin de establecer comparaciones
y comprender las ventajas e inconvenientes de la empresa. Definir el mercado objetivo
implica investigar a los consumidores a los que se quiere llegar, conocer sus rasgos,

manierismos y deseos y, a continuacion, identificar a los compradores probables a los



gue deben dirigirse todos los esfuerzos. Establecer objetivos es una forma concreta
de responder a la interrogante: "¢A que queremos llegar?". Las iniciativas del
marketing suelen intentar obtener uno o varios fines principales. Para alcanzar las
metas, 0 para especificar como pretendemos lograr los objetivos establecidos, es
importante disefar estrategias de marketing Unicas tras evaluar el mercado, los
productos y los consumidores. Definir las tacticas es similar a perfilar en detalle las
iniciativas que se van a producir; en funcion de la estrategia que se seleccione, se
llevaran a cabo unas tacticas determinadas. Planificacion de acciones: Las acciones
esbozan las siguientes etapas de cada estrategia; puede considerarse que determinan
gué se hace, como y cuando. Elaborar un presupuesto: Sin saber cuanto costara algo,
no se puede establecer un plan. El mejor método para determinar si las decisiones
gue tomas son las mas adecuadas es medir los resultados. Las distintas actividades
gue realice daran lugar a resultados distintos. Considere la estrategia de marketing en
su conjunto analizando los resultados financieros, los recursos fisicos y humanos
empleados, la cantidad de tiempo invertido y los beneficios o pérdidas obtenidos. La

planificacion futura se guiara por este tipo de revision.

Ventas con marketing digital, para Sanagustin (2016) menciona la importancia
de tener en plan estructurado y determinacion para ejecutarlo en corto plazo. Esto
dependera de la disposicion de la empresa y sus directivos para tomar decisiones. La
consecuencia de aumentar las ventas es un aumento y por lo tanto la apertura de
nuevos mercados, ampliando su alcance, brindando servicios adicionales, lo que
significa que debe estar listo para cambios, correcciones, etc. cambiar el producto en
si, la forma o el canal de distribucidén. No significa fracaso, sino que se adapta a

medida que la sociedad evoluciona.

Ventajas: Para Garcia (2014). 1. Marketing digital cuantificable: La diferencia
clave entre el marketing tradicional con el de Internet es que podemos evaluar la
repercusion, el logro de objetivos y, lo que es mas importante, demostrar la eficacia
de mis iniciativas de marketing. Esto me permite decidir asertivamente. También es
esencial comprender el retorno de la inversion (ROI). 2. El marketing digital es menos
costoso: Aunque ofrece ventajas financieras sobre las formas tradicionales de
publicidad (radio, periédicos, television), el precio sigue siendo elevado para las micro
y medianas empresas, con costes medibles en Internet relativamente bajos, lo que lo

convierte potencialmente en la mejor manera de mantener un presupuesto bajo
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control. 3. El marketing digital se puede segmentar mejor que el marketing
convencional: lo cual es otro beneficio del marketing online, ya que nos permite
identificar con mayor precision el tipo de clientes que queremos atraer. 4. Marketing
digital mas rapido y adaptable: En comparacion con el marketing tradicional, nuestras
campafias en Internet pueden implementarse de forma mas rapida y adaptable, lo que

nos permite responder a imprevistos.

Dimensiones del Marketing Digital: Segun, Pifeiro (2018), comenta que el
marketing digital comprende cuatro dimensiones, como lo son las 4 F’s, y las define a

continuacion:

Flujo: Una vez conectado a un servidor Web, ese estado mental es el que experimenta
un cliente de Internet, este le da una experiencia muy interactiva., es decir, es la
experiencia multiplataforma que proporciona el portal web de todos para la navegacion
interactiva. Esto también se aplica a la presentacion de la informacion. Por lo tanto,
para atraer la atencion del usuario y mantener el flujo, todo contenido de alta calidad
debe ser conciso, estructurado, coherente y rico en palabras clave. Funcionalidad:
Comprometerse con un sitio web atractivo, comprensible y atil, de esta manera
facilitarle la navegacion al cliente. Por otro lado, para que los compradores comiencen
a interactuar, deben ser dominantes, en otras palabras, tener una interfaz facil de usar
y una navegacion sencilla es esencial para que las organizaciones eviten los rebotes.
Resaltamos que esto se refiere a brindar a los usuarios un proceso de navegacion

preciso, transparente y sencillo.

Feedback: Una vez iniciada la relacion con el cliente, este entra en un estado de flujo.
En esos momentos, el didlogo debe continuar y utilizar la informacion mediante la
comprension del cliente, esto se aplica al didlogo de la empresa con el cliente. Es
decir, tras navegar por la web, este contacta con la empresa y recibe una respuesta

optimizada y personalizada a su consulta.

Fidelizacion: El internet ha hecho posible utilizar una comunidad de usuarios para
intercambiar informacion, de manera que algunas conversaciones se personalizan
para los consumidores, que por lo tanto pueden fidelizarse, lo que se puede lograr
mediante el estado del hilo del puerto, que se caracteriza por la facilidad de uso. y
donde las preocupaciones de los clientes se han abordado de manera Optima.

Ademas, busca que el usuario vuelva a ejecutar el proceso.
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Se describe en este apartado las bases teoricas de la Captacion de Clientes:

Segun, Mendoza (2019), lo define como una necesidad que no podemos ignorar
y que es importante conocer, para ello debemos utilizar las herramientas disponibles
para convencer a los clientes de que nos elijan. También sefiala que los clientes se
han vuelto mas exigentes e infieles. Los consumidores no se limitan a comprar un
producto o utilizar un servicio, sino que también son conscientes de las cuestiones
sociales y medioambientales, exigen transparencia y compromiso social a las
empresas y premian 0 sancionan a quienes estan de acuerdo o en desacuerdo con

sus decisiones y valores de compra.

Segun, Schnarch (2008), lo define como la manera de descubrir y satisfacer
deseos, en lugar de crear productos y solo venderlos, muestra que esto requiere
conocer y entender el mercado, no solo qué quieren sino también quiénes son, cOmo
se comportan y cual es la busqueda principal. asi como el medio ambiente y la

competencia.

Por otro lado, los autores Primo y Rivero (2010), indican que se debe
implementar una nueva tactica de crecimiento de clientes para de este modo
comprender las necesidades de los mismos, como también comprender las ofertas de

Su organizacion y ofrecer un servicio unico.

Caracteristicas de la Captacion de Clientes: Rentabilidad: Para, Garcés y
Gonzalez (2019) es necesario poder determinar la utilidad que se puede obtener en
la organizacion al adquirir nuevos clientes. La rentabilidad es un indicador del grado
de productividad y eficacia de los sistemas o practicas implantados en las empresas.
Se considera un indicador del rendimiento organizacional en un periodo establecido y
permite desarrollar técnicas de toma de decisiones, control y deteccién de
oportunidades, asi como planes de aumento de beneficios acordes con los objetivos
de la organizacién. Cliente potencial: Segun, Vargas y Rea, (2021) La fase de
busqueda de clientes potenciales que pueda tener la empresa debe preceder a la de
captacion y fidelizacion definitiva de clientes que se pueda lograr. De este modo, hay
gue ser capaz de convertir a los consumidores potenciales en clientes de la empresa
antes de ganarse su fidelidad. La palabra "potencial” se refiere a una perspectiva
improbable, y requiere una declaracion u oferta convincente para persuadir a un

consumidor potencial de que realice una compra.
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Las 12 unicas maneras de captar clientes: Para, Mendoza (2019) muestra,
Primera: Venta personal: un cliente potencial viene a nosotros, nos acercamos a un
cliente potencial. Segunda: Vender en linea. Tercera: Posicionamiento en Internet
(optimizacion para buscadores y construccién de enlaces, marketing entrante,
marketing de contenido y marketing de marca). Cuarta: Publicidad, publicidad digital
(programacion, marketing de afiliacion, publicidad en la aplicacion, bloqueadores de
anuncios, instrumentos de analisis) anuncios tradicionales (revistas, periddicos, radio,
television, publicidad exterior). Quinta: Gabinete de medios. Sexta: Marketing directo
(carta, correo directo, correo electrénico, telemarketing, promociones). Séptima:
Eventos (presentacion de productos o servicios, dia de apertura, seminarios y
capacitaciones, ferias). Octava: Patrocinio, patrocinio y RSC (responsabilidad social
corporativa). Novena: Cooperacion (coloreado, comandos). Decima: Conectarse a la
red. Onceava: Redes sociales (tipos de redes sociales y blogs). Doceava: Mejores
Practicas (marketing de guerrilla, narrativa, sensorial, experiencial, geomarketing,
neuromarketing, inteligencia artificial). Modelo de captacién de clientes: Segun, Lopez
(2019), explico un modelo interesante: “Definitivamente necesitamos trabajar en la
lealtad del cliente, especialmente donde se concentran las ventas. Sin embargo, no
podemos ignorar las nuevas tacticas de captar consumidores que aseguran la
supervivencia de la propia marca. A partir de ahi, desarrollaremos el habito de "AIDA

= Atraer - Interesar, Demostrar - Accion".

Ampliacion de la base de clientes: Segun, Moschini (2012), Sefalé que uno de
los principales beneficios de ampliar la base es la presencia en Facebook y redes
sociales, es decir, la oportunidad de correr la voz y conocer a mas usuarios, incluso
aquellos que no tienen relaciéon directa con ellos. nuestra marca comercial. Ademas,
la publicidad en Facebook te permite realizar campafias efectivas y llegar a audiencias
especificas con buenos resultados y bajos costos. Todo se debe a que las redes
sociales permiten una segmentacién precisa y precisa en comparacion con los

entornos tradicionales.

Dimensiones de la Captacion de Clientes: Segun, Fernandez (2018) nos mostré
gue existen 4 dimensiones fundamentales para la Captacion de clientes. El sector y el

grupo de poblacién al que se dirija determinaran su importancia. Son los siguientes:

Precio: Es la interaccion entre el conocimiento del comprador sobre la calidad de cada

producto o servicio y el costo que tiene que pagar por él. En general, este parametro
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es especialmente importante en industrias donde los margenes de beneficio de la

empresa no son muy elevados y los clientes les exigen transparencia.

El producto: Este valor es fundamental en los casos en que los consumidores son
plenamente conscientes del valor afiadido del producto y de las necesidades que este
satisface, es decir, en los casos en que los atributos del producto son importantes para

ellos con los compradores mas que cualquier otra cosa.

El servicio: Se describe como la atencidn que recibe un cliente al realizar una compra
o utilizar un servicio. Igualmente, importante para los clientes son los medios de

comunicacion disponibles para la empresa.

Emocionalidad: La ultima magnitud es bastante especial, porque esta ligado a que ir
de compras no estad mal. El valor emocional incluye muchos recursos, tales como:
confianza en la empresa, proximidad de intereses, responsabilidad social e

identificacion de marca.
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. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion:

El trabajo fue de tipo aplicado, pues permite resolver un problema real a los que
se enfrentan en una sociedad o una empresa, y porque se pretende abordar dichos
problemas. Ademas, depende de la investigacion fundamental que se lleve a cabo.
Proporciona la informacion tedrica necesaria para la resolucion de problemas o para

mejorar la calidad de vida. (Rus, 2020)

De disefio no experimental, puesto que la siguiente investigacion no controla,
manipula o altera a los sujetos, sino que se basan en explicar u observar fenédmenos
en su entorno natural. De este modo, podran examinarse en el futuro para obtener

una conclusion. (Velazquez, 2018).

El enfoque fue cuantitativo, puesto que se considera que el conocimiento debe
ser objetivo, y que surge de un proceso de inferencia en el que mediante el
procesamiento numeérico y el analisis estadistico I6gico se comprueba una hipotesis

previamente formulada. (Hernandez, et. al. 2014).

La investigacion fue de nivel correlacional, cuyo proposito de este tipo de
investigacion es establecer relacion especifica o nivel de asociacion de una muestra
0 contexto entre dos o0 mas ideas, categorias o factores (Hernandez, et. al, 2014). La
investigacion correlacional también se enmarca dentro de la metodologia no

experimental, y su cometido es:

M = Muestra O

//
0, = variable 01 " - r|
0, = variable 02 ™~

r = relacion entre las variables
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3.2. Variables, Operacionalizacion
Variable 1. Marketing Digital
Definicién Conceptual
Conjunto de estrategias de mercadeo utilizadas en Internet (online) encaminadas
a lograr que los usuarios realicen algun tipo de cambio en la forma de compra.
Definicién Operacional
La investigacion se midié por intermedio de cuestionarios donde se cont6 con
las dimensiones siguientes:
Dimensiones
Flujo
Indicador

e Experiencia interactiva
e Valor afadido

e Captacion de interés

e Expectativas

e Tiempo de uso

Funcionalidad
Indicador

Usabilidad y utilidad
Atractivo

Intuitivo

Satisfaccion al cliente

Feedback
Indicador

e Captacion de comunicacion
e Interacciéon
e Trasmision
e Relacion
Fidelizacion
Indicador
e Frecuencia de compra
e Nivel de recomendacion
e Calificacion
e Compromiso

Escala de medicién: Ordinal
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Variable 2. Captacion de Clientes

Definicién Conceptual

La manera de descubrir y satisfacer deseos, en lugar de crear productos y solo
venderlos, muestra que esto requiere conocer y entender el mercado, no solo
qué quieren sino también quiénes son, cdmo se comportan y cual es la busqueda
principal. asi como el medio ambiente y la competencia.

Definicién Operacional

La investigacion se midié por intermedio de cuestionarios donde se contd con
las dimensiones siguientes:

Dimensiones

Precio

Indicador

e Calidad
e Utilidad
e Inversion

Producto
Indicador

e Atributos
e Valor agregado

Servicio
Indicador

e Diferenciado
e Ordinario

Emocionalidad
Indicador

e Perfil de cliente
e Confianza

e Afinidad

e Interés

Escala de medicion: Ordinal
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3.3. Poblacién y muestra

Poblacién: Refiere a la representacion total del que se formar4 o tomara una
muestra. (Prabhat y Meenu, 2015). Para esta investigacion la conformé los
ciudadanos del distrito de Moyobamba, San Martin, Perd, siendo un total de 50,073
personas.

Criterios de inclusién: Se tuvo en cuenta a todos los adultos +18 afios.
Criterios de Exclusion: Se excluy6 a -18 afos.

Muestra: La nuestra es un conjunto de elementos (objetos o entidades) que
conforman una parte representativa o no representativa de una poblacion. Se pueden
seleccionar diferentes muestras de la poblacion, dependiendo de si se utiliza un
muestreo probabilistico o no probabilistico. (Paniagua y Condori, 2018). Utilizamos la
poblacién referida como férmula para la muestra. Con un margen de error de 10% y
confiabilidad de 95%. Se encuestd a 96 personas en total.

En el cual:

Margen: 10%

A "
Probabilidad de Exito: 50% z"2(p*q)

n= er2 + (z"2(p*
Probabilidad de fracaso: 50% ( (ff: q))

Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 50,073
N: 96

Muestreo: Es una fuente de acceso a la practica, métodos de resolucion y
métodos de planificacion del muestreo y obtencion de aproximaciones de ciertas
caracteristicas de una poblacion, como proporciones, medias o sumas de variables
de interés. Utilizaremos muestreo estratificado probabilistico ya que a menudo facilita
el trabajo de campo. (Portela y Villeta, 2007).

Unidad de analisis: Toda persona que radica o esta ubicada en el distrito de
Moyobamba, delimitado Unicamente por edad, siendo esta aplicada a solo mayores

de 18 afios, la cuales pueden ser: estudiantes, profesionales, deportistas entre otros.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas: Fue la encuesta, llamado asi porque es el método empleado para
recopilar datos para la investigacion social. Siendo esta calidad porque se basa en el
nivel de enfoque del problema, porque es el método por el cual tomaremos los datos

para el andlisis. (Lopez y Fachelli, 2015).
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Instrumentos: Para recolectar datos se utilizdé un cuestionario, el cual fue muy
efectivo en el proceso. Ademas, las alternativas corresponden a la escala de Likert,
que permite a los encuestados responder con tres, cinco 0 mas alternativas de
respuesta. (Méndez, Gil y Martinez, 2021), En consecuencia, se evalud utilizando la
siguiente escala: 1. (Totalmente en desacuerdo); 2. (Desacuerdo); 3. (Indiferente); 4.
(De acuerdo); 5. (Totalmente de acuerdo).

Validez: La medida en que un instrumento de medicién hace lo que estaba
previsto que hiciera cumpliendo la funcién a la que se disefid. (Arribas, 2004). Para
ello se utilizé el criterio profesional (Juicio de Expertos).

Confiabilidad: En cuanto a la confiabilidad del instrumento de medicion de
datos, se puede concluir que, si el instrumento es utilizado repetidamente sobre el
mismo investigador, se obtendran resultados equivalentes dentro de limites
razonables, es decir, que no debe haber sesgos por omision del propio instrumento.
(Urbina, 2015). Los datos de este estudio se procesaron en Excel y SPSS, y se utilizo
el alfa de CronBach para medir la fiabilidad.

3.5. Procedimientos:

En primer lugar, se solicito a la empresa autorizacion para poder realizar la
siguiente investigacion, posteriormente a ello, definimos el titulo, elaboramos la
realidad problematica, la justificacion, objetivos e hipotesis, luego se elaboraron
antecedentes, bases tedricas de cada una de las variables, luego el cuestionario, y
finalmente se aplico la encuesta a la poblacién mayor de 18 de afios de Moyobamba.
3.6. Método de analisis de datos:

El método de tratamiento de datos utilizado para recopilar informacion exacta y
precisa fue a través del SPSS. Los resultados fueron presentados en modo de tablas
y graficos estadisticos, y se realizo la prueba de normalidad para determinar si la
prueba estadistica es compatible o no con la prueba de hipétesis de la variable.

Andlisis descriptivo: Viedma (2015) Refiere a como se desenvuelve la variable
en el campo de investigacion. Mediante ello se establecio el tamafio de la poblacion,
seguidamente el tamafio de la muestra.

Anadlisis Inferencial: Viedma (2015) Precisa que su uso previsto es recopilar
datos utilizados para visualizar como es la poblacion. Como resultado, pudimos

evaluar la fiabilidad de la herramienta mediante el alfa de Cronbach y Rho Spearman,
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qgue se utiliza para examinar la conexion entre el marketing digital y la captacion de
clientes. Finalmente, contribuy6 para comprobar nuestras hipotesis.
3.7.Aspectos éticos:

El siguiente estudio la elaboramos con fines de investigacion, para ello se
solicitara permiso a la empresa para poder realizarlo, la cual se ejecuté basado en
hechos reales para que asi se pueda evaluar la influencia del marketing digital en la
captacion de clientes de una empresa de café, se conté ademas con el anonimato de
las personas encuestadas. La presente investigacion cuenta con citas referenciadas

de todos los autores que incluimos en el estudio. Se utiliz6 normatividad APA.
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IV. RESULTADOS

En este apartado, se muestra cada resultado investigado:

Objetivo Especifico 01: Determinar la relacion entre el marketing digital y el precio
en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023

H,: Existe relacidn entre el Marketing digital y el precio en la empresa de café Mishqui
Huayo Moyobamba, 2023.

Ho: No existe relacién entre el Marketing digital y el precio en la empresa de café
Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Tabla 1

Tabla 1 Marketing digital vs. Precio.

Precio
Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente  0,0% 00%  1,0%  1,0% Rho de
Marketing Spearman
o Regular 3,1% 13,5% 4,2% 20,8% 0. 613*
digital '
Optimo  0,0% 135%  64,6%  78,1% 9. (bilateral)
0, 000
Total 3,1% 27,1% 69,8% 100,0%

Nota. En la tabla 01, se llego aplicar el Rho Spearman, consiguiendo una correlacion
de la variable Marketing digital y la dimensién Precio con un 0.613, indicando que
existe una correlacion positiva considerable, estableciendo una relacion directa y
proporcional.

En la hipotesis 01, se llegoé a emplear el Rho Spearman, por lo que se logré un
Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05, siendo concluyente para desestimar la hipotesis
nula y se acepte la hipétesis alterna, por ello esta sustentado mediante un cruce de
porcentajes, por lo que se establecié que el Marketing digital influye de forma éptima
con el precio de un 64.6%.

Conforme a la estadistica inferencial, la empresa de café Mishqui Huayo
Moyobamba, deberian aplicar una estrategia de marketing digital con la finalidad que

mejore el precio.
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Objetivo Especifico 02: Determinar la relacion entre el marketing digital y el producto
en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023

H;: Existe relacion entre el Marketing digital y el producto en la empresa de café
Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Ho: No existe relacion entre el Marketing digital y el producto en la empresa de café
Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Tabla 2

Tabla 2 Marketing digital vs. Producto.

Producto
Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente  0,0% 1,0%  00%  1,0% Rho de
Marketing Spearman
o Regular 6,3% 10,4% 4,2% 20,8% 0. 720%*
digital '
Optimo  0,0% 104%  67,7%  78,1%  >i9. (bilateral)
0, 000
Total 6,3% 21,9% 71,9% 100,0%

Nota. En la tabla 02, se llego aplicar el Rho Spearman, consiguiendo una correlacion
de la variable Marketing digital y la dimensién producto con un 0.720, indicando que
existe una correlacion positiva considerable, estableciendo una relacion directa y
proporcional.

En la hipotesis 02, se llegoé a emplear el Rho Spearman, por lo que se logré un
Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05, siendo concluyente para desestimar la hipotesis
nula y se acepte la hipétesis alterna, por ello mediante un cruce de porcentajes, se
estableciéo que el Marketing digital influye de forma oOptima con el producto de un
67.7%.

De acuerdo a la estadistica inferencial, la empresa de café Mishqui Huayo
Moyobamba, deberian aplicar una estrategia de marketing digital con la finalidad que

mejore la percepcion del producto.
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Objetivo Especifico 03: Determinar la relacion entre el marketing digital y el servicio

en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023

H;: Existe relacion entre el Marketing digital y el servicio en la empresa de café

Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Ho: No existe relacion entre el Marketing digital y el servicio en la empresa de café

Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.
Tabla 3
Tabla 3 Marketing digital vs. Servicio.

Servicio
Total Correlacion
Deficiente Regular Optimo
Deficiente  0,0% 1,0%  00%  1,0% Rho de
Marketing Spearman
o Regular 3,1% 15,6% 2,1% 20,8% 0. 733%
digital '
Optimo  0,0% 104%  67,7%  78,1%  >i9. (bilateral)
0, 000
Total 3,1% 27,1% 69,8% 100,0%

Nota. En la tabla 03, se llego aplicar el Rho Spearman, consiguiendo una correlacion

de la variable Marketing digital y la dimensioén servicio con un 0.733, indicando que

existe una correlacion positiva considerable, estableciendo una relacion directa y

proporcional.

En la hipotesis 03, se llegdé a emplear el Rho Spearman, por lo que se logré un

Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05, siendo concluyente para desestimar la hipotesis

nula y se acepte la hipotesis alterna, por ello mediante un cruce de porcentajes se

establecio que el Marketing digital influye de forma 6ptima con el servicio de un 67.7%.

De acuerdo a la estadistica inferencial, la empresa de café Mishqui Huayo

Moyobamba, deberian aplicar una estrategia de marketing digital con la finalidad que

mejore el servicio.
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Objetivo Especifico 04: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
emocionalidad en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023

H;: Existe relacion entre el Marketing digital y la emocionalidad en la empresa de café
Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Ho: No existe relacion entre el Marketing digital y la emocionalidad en la empresa de
café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Tabla 4

Tabla 4 Marketing digital vs. Emocionalidad.

Emocionalidad

Total Correlacién
Deficiente Regular Optimo
Deficiente  0,0% 00%  1,0%  1,0% Rho de
Marketing Spearman
o Regular 4,2% 12,5%  4,2% 20,8% 0. 735
digital ,
Optimo  0,0% 104%  67,7%  78,1% 9. (bilateral)
0, 000
Total 4,2% 22,9% 72,9% 100,0%

Nota. En la tabla 04, se llego aplicar el Rho Spearman, consiguiendo una correlacion
de la variable Marketing digital y la dimension emocionalidad con un 0.735, indicando
gue existe una correlacion positiva considerable, estableciendo una relacion directa y
proporcional.

En la hipotesis 04, se llegé a emplear el Rho Spearman, por lo que se logré un
Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05, siendo concluyente para desestimar la hipotesis
nula y se acepte la hipétesis alterna, por ello mediante un cruce de porcentajes, se
establecio que el Marketing digital influye de forma 6ptima con la emocionalidad de un
67.7%.

De acuerdo a la estadistica inferencial, la empresa de café Mishqui Huayo
Moyobamba, deberian debe efectivizar el marketing digital con el fin mejorar la

emocionalidad.
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Objetivo General: Determinar la relacion entre el Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023.

Hi;: Existe relacion entre el Marketing digital y captacion de clientes en la empresa de
café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023

Ho: No existe relacion entre el Marketing digital y captacién de clientes en la empresa
de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023

Tabla 5

Tabla 5 Marketing digital vs. Captacion de clientes.

Captacién de clientes

Total Correlacion
Deficiente  Regular  Optimo

Deficiente 0,0% 1,0% 0,0% 1,0% Rho de
. Spearman
Marketing — poqular 2.1% 135%  52%  208% 0 819%

digital
. Sig.
Opt 0,0% 29 72,99 19 :

ptimo 0 5,2% %o 78,1% (bilateral)

Total 2,1% 19,8% 78,1% 100,0% 0,000

Nota. En la tabla 05, se llego aplicar el Rho Spearman, consiguiendo una correlacion
de la variable Marketing digital y captacion de cliente con un 0.819, indicando que
existe una correlacion positiva muy fuerte, estableciendo una relacion directa y
proporcional.

En la hipotesis general, se llegd a emplear el Rho Spearman, por lo que se logro
un Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05, siendo concluyente para desestimar la
hipétesis nula y se acepte la hipotesis alterna, por ello mediante un cruce de
porcentajes, se establecid que el Marketing digital influye de forma éptima con la
captacion de clientes de un 72.9%.

Conforme a la estadistica inferencial, la empresa de café Mishqui Huayo
Moyobamba, deberian efectivizar el marketing digital con el fin mejorar la captacion

de clientes.
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V. DISCUSION
Seguidamente procedemos a discutir los resultados alcanzados referente a nuestros
objetivos de investigacion, las cuales contrastamos con otros proyectos relacionados

a nuestras variables.

Referente al objetivo general, se llegé aplicar el Rho Spearman, consiguiendo
una correlacion de la variable Marketing digital y captacion de cliente con un 0.819,
indicando que existe una correlaciéon positiva muy fuerte, estableciendo una relacion
directa y proporcional. En la hip6tesis general, se llegdé a emplear el Rho Spearman,
por lo que se logré un Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05, siendo concluyente para
rechazar la hip6tesis nula y se acepte la hipétesis alterna, por ello mediante un cruce
de porcentajes, se establecio que el Marketing digital influye de forma optima con la
captacion de clientes de un 72.9%. (Tabla 5). Se realizaron una serie de
investigaciones en diferentes sectores economicos para determinar la relacion entre
el marketing digital con la captacion de clientes, es asi que, en una investigacion en
el sector acuicola desarrollado por Diaz y Diaz, (2020), con el trabajo elaborado en
Cajamarca, cuyo fin establecido fue determinar la influencia del marketing digital al
captar clientes., llego a concluir que con una correlacion directa de 0,875 y con niveles
de confianza de un 95%, donde el marketing digital influye positivamente en la
captacion del cliente. Ademas, se ha demostrado que el método con el que la empresa
informa a los consumidores potenciales es aceptable y les motiva a comprar sus
productos. En consecuencia, existe un vinculo fuerte y claro entre el marketing digital
y captacion de clientes, lo que demuestra que la empresa emplea Internet y otras
tecnologias correctamente. En el ambito de prestacion de servicios profesionales en
un estudio juridico desarrollada por Hernandez, (2019), cuya finalidad fue determinar
la relacion, el presente trabajo empled un disefio transversal no experimental y una
estrategia hipotética deductiva con un enfoque cuantitativo para la determinacién de
la correlacion respectiva. El estudio llego a la conclusion mediante el Rho Spearman
la existencia de una correlacion positiva del marketing digital y captacion del cliente.
Huaman, (2021), con el trabajo en Ate, teniendo el fin de conocer la relacién para ello
el actual trabajo. Para determinar el objetivo plasmado, se realizO una encuesta
utilizando un instrumento de cuestionario, y cada resultado mostro una existente
correlaciéon positiva y significativa del marketing digital y la captacion del cliente de

0,570. Esto indica que las empresas deben establecer estrategias digitales que
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permitan que se capte diversos clientes y mejorar su posicion en el mercado. Como
hemos podido analizar, en los diversos resultados expuestos referente a la relacion
del marketing digital y la captacion de clientes en diferentes sectores econémicos, es
de vital importancia que se implementen areas de marketing digital con personal que
tengan expertis en el tema, esto ayudard a incrementar la captacion de clientes.
Rocafuerte y Velez (2018), menciona que muchas empresas tienen recursos limitados
por tanto, no tienen facil acceso a los datos sobre tacticas de marketing digital,
realizandola de manera empirica, es por ello que no se implementan area de
marketing digital en las empresas y por ende no hay inversion en este aspecto.
Sumado a ello, Zuazo (2018) menciona que el factor social es muy importante a la
hora de medir la relacién del marketing digital con la decision de compra. Podemos
interpretar que a la hora de ofrecer consejos o hacer recomendaciones sobre cualquier
tema, o en este caso, sobre las compras online, al escuchar sus experiencias, los

individuos se ven impactados por parientes, familiares y amigos.

En lo que respecta al primer objetivo especifico, se llegé aplicar el Rho
Spearman, consiguiendo una correlacion del Marketing digital y la dimensién Precio
con un 0.613, indicando que existe una correlacion positiva considerable,
estableciendo una relacion directa y proporcional. En la hipétesis 01, se llegé a
emplear el Rho Spearman, por lo que alcanzo un Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05,
siendo concluyente el rechazo de la hipétesis nula y se acepte la hipotesis alterna, por
ello esta sustentado mediante un cruce de porcentajes, por lo que es establecié que
el Marketing digital influye de forma 6ptima con el precio de un 64.6% (Tabla 1). El
resultado plasmado se logro contrastar en el estudio de Clerque y Clerque (2021), en
su investigacion sobre estrategias de marketing digital para la generacion de ingresos
en pequefas y medianas empresas desarrollada en Ecuador, pudo determinar que el
60% de clientes se encuentran gustosos por los precios que ofertan las empresas. Por
otro lado, Huisa (2020) en su investigacion de pregrado donde se enfoco en relacionar
el marketing digital con la decisibn de compra, pudo evidenciar que el precio del
producto se sitia dentro del contenido del marketing digital y esta fuertemente
relacionada con la decision de compra del cliente, con un r = 0,732. Esto nos esta
dando a entender que, en todo caso el precio de un producto depende de la estrategia

de marketing digital, porque influye en la captacién del cliente.
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Referente al segundo objetivo especifico, se llegd aplicar el Rho Spearman,
consiguiendo una correlacion de la variable Marketing digital y la dimension producto
con un 0.720, indicando que existe una correlacion positiva considerable,
estableciendo una relacién directa y proporcional. En la hipétesis 02, se llegé a
emplear el Rho Spearman, por lo que se logré un Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05,
siendo concluyente el rechazo de la hip6tesis nula y se acepte la hipétesis alterna, por
ello mediante un cruce de porcentajes, se establecié que el Marketing digital influye
Optimamente con el producto de un 67.7%. (Tabla 2). Ante los resultados obtenidos,
las investigaciones de Reyes, Garcia, y Acevedo (2021), nos mencionan que el
marketing digital resulta ser una herramienta Util actualmente, mas ain pos pandemia,
ya que antes se realizaban compra de los productos de manera presencial. Ahora se
priorizan el uso de plataformas virtuales, donde puedes ofertar un producto sin
necesidad de tener una tienda fisica y con horarios de atencion que en muchos casos
pueden ser 24 hrs. En ese sentido los autores nos mencionan que para que las
empresas sean competitivas deben dar el salto hacia el marketing digital para poder
ofertar sus productos y servicios. En ese contexto, Delgado (2019) manifiesta que las
empresas necesitan empoderarse en el uso de las tacticas de marketing digital para
gue puedan impulsar la oferta de productos; ademas, es importante que las empresas
desarrollen su marca, logos, presentacion de productos, etc., eso contribuira a una
mejor promocion de los productos. De acuerdo a ello podemos intuir que es muy
importante la forma en como mostramos nuestro producto y de como lo percibe el

cliente, ya que esto influye mucho al momento de querer captar clientes.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se llegé aplicar el Rho Spearman,
consiguiendo una correlacion de la variable Marketing digital y la dimension servicio
con un 0.733, indicando que existe una correlacion positiva considerable,
estableciendo una relacion directa y proporcional. En la hipétesis 03, se llegé a
emplear el Rho Spearman, por lo que se logré un Sig. Bilateral es 0.00 menor al 0.05,
siendo concluyente el rechazo de la hipétesis nula y se acepte la hipotesis alterna, por
ello mediante un cruce de porcentajes se establecio que el Marketing digital influye de
forma O6ptima con el servicio de un 67.7%. (Tabla 3). Bajo ese contexto,
investigaciones realizadas por Clerque y Clerque (2021), afirman que servicio que
ofrecen las empresas se relacionan con el marketing digital, pero esta se relaciona

fuertemente cuando la publicacion se realiza en redes sociales, mas en Facebook y
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WhatsApp y en un 40% con la plataforma de Instagram. Ademas, Zuazo (2018)
menciona que la influencia social es importante al momento de publicar los servicios
en la red, ya que la opinién de la gente, en muchos casos, puede tener llegada méas
potente que el propio marketing digital. De ello entonces podemos interpretar que, las
redes sociales estan muy fuertemente vinculados con la captacion de clientes de
manera masiva, y que esta depende en gran medida del tipo de servicio ofrecido al
momento de ofertar nuestro producto, del mismo modo la influencia social tambien

cumple un papel muy importante.

Finalmente, en lo que respecta al cuarto objetivo especifico, se lleg6 aplicar el
Rho Spearman, consiguiendo una correlacién de la variable Marketing digital y la
dimension emocionalidad con un 0.735, indicando que existe una correlacion positiva
considerable, estableciendo una relacion directa y proporcional. En la hipétesis 04, se
llegb a emplear el Rho Spearman, por lo que se logré un Sig. Bilateral es 0.00 menor
al 0.05, siendo concluyente rechazar la hipétesis nula y se acepte la hipoétesis alterna,
por ello mediante un cruce de porcentajes, se establecio que el Marketing digital
influye de forma Optima con la emocionalidad de un 67.7%. (Tabla 4). Frente a lo
expuesto, estudios realizados por Zuazo (2018), menciona que la relacion se hace
mas fuerte a medida que existe clientes que tienen mucha experiencia interactuando
con el entorno digital. Este seria el factor de mayor influencia al actual en la decision
de compra. Clerque y Clerque (2021), nos menciona que la emocionalidad esta
fuertemente relacionada con el marketing digital, pero en su investigacion determina
gue en gran sector de los clientes experimenta emociones al comprar. Se puede
afirmar que desconocer cada estrategia digital perjudica enormemente la posicion
empresarial, del mismo modo se puede interpretar que es muy importante saber lo
gue el cliente experimenta cuando compra un producto de la empresa, y tambien
resulta muy conveniente recibir sus inquietudes y deseos con el fin de poder captar su

atencion, convertirlos en clientes constantes y finalmente fidelizarlos.
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VI.

CONCLUSIONES
Concerniente al objetivo general, se determind mediante la prueba de correlacion
no paramétrica de Spearman que existe una correlacion positiva muy fuerte de
las variables marketing digital y captacion de clientes, con un r = 0,819; Asi
mismo, obteniendo un valor (p-valor=0,00 < 0,05). Desestimando la hipétesis

nula y aceptando la alterna.

Referente al primer objetivo especifico, se determindé mediante la prueba de
correlacion no paramétrica de Spearman que existe una correlacién positiva
considerable de la variable marketing digital y dimensién precio, conunr =0,613;
Asi mismo, obteniendo un valor (p-valor=0,00 < 0,05). Desestimando la hipotesis
nula y aceptando la alterna.

Referente al segundo objetivo especifico, se determin6 mediante la prueba de
correlacion no paramétrica de Spearman que existe una correlacion positiva
considerable de la variable marketing digital y dimension producto, con un r =
0,720; Asi mismo, obteniendo un valor (p-valor=0,00 < 0,05). Desestimando la

hipétesis nula y aceptando la alterna.

Referente al tercer objetivo especifico, se determind mediante la prueba de
correlacion no paramétrica de Spearman que existe una correlacion positiva
considerable de la variable marketing digital y dimension servicio, con un r =
0,733; Asi mismo, obteniendo un valor (p-valor=0,00 < 0,05). Desestimando la

hipétesis nula y aceptando la alterna.

Finalmente, en relacién al cuarto objetivo especifico, se determiné mediante la
prueba de correlacién no paramétrica de Spearman que existe una correlaciéon
positiva considerable de la variable marketing digital y dimension emocionalidad,
con un r = 0,735; Asi mismo, obteniendo un valor (p-valor=0,00 < 0,05).

Desestimando la hipétesis nula y aceptando la alterna.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se recomienda al responsable de la empresa de café Mishqui Huayo de la ciudad de
Moyobamba aplicar estrategias de marketing digital e innovar con otras herramientas,
a través de un correcto flujo, con facilidades de uso y atractivo al momento de
interactuar con el cliente en las redes sociales y sitio web, con eso percibir mayor
comunicacion e interés, para asi poder captar mas clientes y posicionar la marca a

nivel de la region y el pais.

Se recomienda al responsable de la empresa de café Mishqui Huayo de la ciudad de
Moyobamba aplicar estrategias de marketing digital, a través de un plan de marketing
de contenidos, redes sociales y publicidad online, a fin de que el precio del producto
no interfiera en el proceso de captar clientes, mostrando en este la calidad, atributos

y utilidad correctamente, de este modo poder consolidar las ventas.

Se recomienda al responsable de la empresa de café Mishqui Huayo de la ciudad de
Moyobamba, implementar estrategias de marketing digital, mediante un Roadmap de
producto, en donde se muestren las caracteristicas y cualidades de este, delimitando
presupuesto y estrategias de desarrollo, con el fin de poder cumplir los objetivos

comerciales trazados en el corto, mediano y largo plazo.

Se recomienda al responsable de la empresa de café Mishqui Huayo de la ciudad de
Moyobamba aplicar estrategias de marketing digital, a través de un plan de customer
donde se evallen las expectativas y necesidades del cliente, a fin de lograr que la
comunicacion con estas sea de manera efectiva, adecuada y fluida al momento de
consultar por alguno de los productos que se ofertan, mostrando asi un servicio

diferenciado y unico.

Se recomienda al responsable de la empresa de café Mishqui Huayo de la ciudad de
Moyobamba y empresas en general, implementar un plan de marketing digital,
mediante el Engagement, para asi poder identificar el nivel de implicaciébn emocional
gue tienen los seguidores de la empresa en los canales de comunicacion, como son
sitio web o redes sociales, para finalmente crear o transmitir al cliente confianza,

interés y seguridad al momento de querer adquirir un producto.
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ANEXOS

Anexo 01 - Matriz De Operacionalizacion De Variables

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Conceptual operacional
Flujo Experiencia interactiva
Valor afadido
Captacion de interés
Expectativas
- Conjunto de | El presente Tiempo de uso
= estrategias de | trabajo de | Funcionalidad | Usabilidad y utilidad
0] mercadeo gue | medira a Atractivo
a ocurren en la web | través de un Intuitivo
% (en' el  mundo | cuestionario Satisfaccion al cliente Ordinal
= grhunr?)y?iue busga Ique qunf[a(;on Feedback Captacion de comunicacion
4 9 _Hpo €|fas 5|gwen.es Interaccion
% conversion _por dimensiones: Trasmision
s parte del usuario Relacion
Fidelizacion Frecuencia de compra
Nivel de recomendacion
Calificacion
Compromiso
Variable Definicion Conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escala de medicién
operacional
Manera de descubrir deseos Precio Calidad
y satisfacerlos, en vez de | El presente Utilidad
W crear productos y solo | trabajo de Inversién
&) venderlos, indica que para | medira a Producto Atributos
% ﬂ ello se debe conocer vy travé; de_un Valor agregado
5 E entender (_al merce_ldo, no solo | cuestionario Servicio Diferenciado .
< W lo que quieren, sino quienes | que cuenta — Ordinal
R g son, como se comportan y | con las Ordinario
S cuales son los principales | siguientes Perfil de cliente
atributos buscados, ademas | dimensiones: | Emocionalidad | Confianza
del entorno y la competencia. Afinidad

Interés




MATRIZ DE CONSISTENCIA

Marketing digital y captacion de clientes en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023

Formulacién del Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
problema
Problema General Objetivo General Hipotesis General Flujo Experiencia Tipo de Inv.
¢,Cudl es la relacion | Determinar la relacion | Hi: Existe relacion entre el interacti~va_ Aplicada
que existe entre el | entre el Marketing | Marketing digital y captacion de Valor afiadido
Marketing digital vy | digital y captacién de | clientes en la empresa de café Captacion de Disefio de Inv
captacion de clientes | clientes en la empresa | Mishqui Huayo Moyobamba, interés . '
en la empresa de | de café Mishqui Huayo | 2023 Expectativas No experimental
café Mishqui Huayo | Moyobamba, 2023. Ho: No existe relacion entre el Tiempo de uso
Moyobamba, 20237 Marketing digital y captacion de y Nivel:
clientes en la empresa de café Funcionalidad Usabilidad —y | ¢orrelacional
Mishqui Huayo Moyobamba, utilidad
2023 Atractivo
Marketing Intuitivo Poblacion:
digital Satisfaccion de 50,073
clientes Muestra:
Feedback Captacién de ) 9§
comunicacion Tecnicas:
Interaccion Encuesta
Trasmision
Relacion Instrumento:
Fidelizacion Frecuencia de Cuestionario
compra
Nivel de
recomendacion
Calificacion
Compromiso




Problemas
especificos

¢,Como se relaciona
el marketing digital y
el precio en Ila
empresa de café
Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023?;
¢,Como se relaciona
el marketing digital y
el producto en Ia
empresa de café
Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023?;
¢,Cémo se relaciona
el marketing digital y
el servicio en la
empresa de café
Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023?;
¢,Cémo se relaciona
el marketing digital y
la emocionalidad en
la empresa de café
Mishqui Huayo
Moyobamba, 20237

Objetivos
Especificos
Determinar la relacion
entre el marketing
digital y el precio en la
empresa de café
Mishqui Huayo

Moyobamba, 2023

Determinar la relacion
entre el marketing
digital y el producto en
la empresa de café
Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023

Determinar la relacion
entre el marketing
digital y el servicio en
la empresa de café
Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023

Determinar la relacion
entre el marketing
digital y la
emocionalidad en la
empresa de café
Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023.

Hipdtesis especifica

H1: Existe relacién entre el
Marketing digital y el precio en
la empresa de café Mishqui
Huayo Moyobamba, 2023. HO:
No existe relacién entre el
Marketing digital y el precio en
la empresa de café Mishqui
Huayo Moyobamba, 2023. H1:
Existe relacion entre el
Marketing digital y el producto
en la empresa de café Mishqui
Huayo Moyobamba, 2023. HO:
No existe relacién entre el
Marketing digital y el producto
en la empresa de café Mishqui
Huayo Moyobamba, 2023. H1:
Existe relacion entre el
Marketing digital y el servicio en
la empresa de café Mishqui
Huayo Moyobamba, 2023. HO:
No existe relacién entre el
Marketing digital y el servicio en
la empresa de café Mishqui
Huayo Moyobamba, 2023. H1:
Existe relacion entre el
Marketing digital y la
emocionalidad en la empresa
de café Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023. HO: No
existe relacion entre el
Marketing digital y la
emocionalidad en la empresa
de café Mishqui Huayo
Moyobamba, 2023.

Captacion
de
clientes

Precio

Producto

Servicio

Emocionalidad

Calidad
Utilidad
Inversion

Atributos
Valor agregado

Diferenciado
Ordinario

Perfil de cliente
Confianza
Afinidad

interés




Anexo 02

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES

ESCUELA DE ADMINISTRACION

Buenos dias y/o tardes, se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene
caracter confidencial con fines académicos, para obtener informacion relevante para
cumplir con los objetivos de la investigacion titulada: “Marketing digital y captacion de
clientes en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023” Agradeciendo su
colaboracion, lea las siguientes preguntas y responda con veracidad segun crea

conveniente:

Género: Hombre _ Mujer
TOTALMENTE DE INDIFERENTE | DESACUERDO | TOTALMENTEEN
DE ACUERDO ACUERDO DESACUERDO
5 4 3 2 1
MARKETING DIGITAL TA I D
5 4 3 2 1

Flujo

Experiencia interactiva

1. ¢Lapéaginaweb y/o Redes Sociales de la empresa es atractiva
visualmente?

Valor afiadido

2. ¢Considera usted que en la pagina web se encuentra
facilmente lo que se busca?

Captacion de Interés

3. ¢Lapéagina web es amigable y facil de navegar?

Expectativas

4. (Al entrar a Facebook y/o sitio web de la empresa encuentra
lo que esta buscando?

Tiempo de Uso

5. ¢Cuando visita el Facebook y/o sitio web de Mishqui Huayo,
permanece al menos 5 minutos nhavegando por las
publicaciones?

Funcionabilidad

Usabilidad y Utilidad

6. ¢ElFacebook y/o sitio web de la empresa presentan funciones
sencillas de usar?

Atractivo

7. ¢ElFacebook y/o sitio web de la empresa presenta fotografias,
videos cortos, presentaciones y animaciones creativas con
disefio profesional?

8. ¢Considera usted que la pagina web cuenta con un contenido
claro y comprensible?

Intuitivo




9. ¢El Facebook y/o sitio web contiene botones de llamada, chat
0 correo electrénico para conectarse automaticamente con la
empresa?

Satisfaccion de Cliente

10. ¢ Se siente satisfecho con el contenido que brinda la empresa
en Facebook y/o sitio web?

Feedback

TA

D

N O

Captacion de Comunicacion

11. ¢ Cuando se comunica con algun administrador del Facebook
ylo sitio web de la empresa, este le trata con amabilidad y
paciencia?

Interaccion

12. ¢La empresa publica novedades y ofertas de su producto en
Facebook y/o sitio web, y la mantiene actualizada?

Transmision

13. ¢El Facebook y/o sitio web de la empresa le transmite
confianza y algunas emociones?

Relaciéon

14. ¢ Ha participado en algun sorteo o concurso en el Facebook
y/o sitio web de la empresa?

15. ¢Toman en cuenta sus criticas, opiniones, comentarios,
aportes y/o quejas que haya realizado ante un hecho
especifico?

Fidelizacion

TA

D

Frecuencia de Compra

16. ¢ Desde que uso por primera vez el Facebook y/o sitio web de
la empresa, usted ha visitado el local o algun puesto movil?

Nivel de Recomendacioén

17. ¢ Con frecuencia comparte y/o recomienda los productos que
brinda la empresa con sus amigos o familiares mediante
Facebook y/o sitio web?

Calificacion

18. ¢ Califica como interesante las publicaciones en el Facebook
y/o sitio web de la empresa (es decir le da like)?

19. ¢ Considera usted que la pagina web tiene informacién
adicional de interés?

Compromiso

20. ¢ Ante algunos cambios en pro-mejora del sitio web y/o Redes
Sociales que realice la empresa, usted estaria conforme?

CAPTACION DE CLIENTES

TA

D

Precio

N O

Calidad

21. ¢ Considera usted que el precio es justo para los productos que
la empresa ofrece en redes sociales?




22. ¢Fue el precio ofertado de los productos en redes sociales y
sitio web lo que hizo que te animaras a adquirirlo?

Utilidad

23. ¢ Considera usted que al adquirir un producto de la empresa,
este cumple con los atributos propio del producto?

Inversion

24. ¢ Al adquirir un producto, le result6 agradable y satisfactorio en
relacién a lo invertido?

Producto

TA

D

Atributos

25. ¢ Considera usted importante la presentacion e innovacién al
momento de comprar un producto?

26. ¢ Fue la presentacion, forma o imagen del producto, el que te
animé a adquirilo?

Valor Agregado

27. ¢ Al buscar informacion de la empresa sobre los productos,
obtuviste respuesta inmediata o0 adecuada?

Servicio

TA

TD

Diferenciado

28. ¢ El manejo de la informacioén fue sencillo para tu uso?

29. ¢ Las publicaciones de la empresa Mishqui Huayo llamaron tu
atenciéon?

Ordinario

30. ¢, Considera que el servicio de atencién al cliente es claro y
preciso?

31. ¢Usted percibe que las redes sociales de la Empresa son
manejadas apropiadamente?

Emocionalidad

TA

D

Perfil de Cliente

32. ¢ Fue a traves de las redes sociales, que supiste acerca de la
empresa Mishqui Huayo?

Confianza

33. ¢ Las publicaciones de las redes sociales le generan confianza
para adquirir alguno de los productos?

Afinidad

34. ¢ Considera que la cafeteria le brinda a usted una recompensa
e incentivo por ser cliente constante?

35. ¢ Si la empresa le recompensa con mayores privilegios por
cada consumo que usted realiza, realizaria consumos con
mayor frecuencia?

Interés

36. ¢ Usted a quedado satisfecho o cumplié con sus expectativas
con el producto que oferta nuestra empresa?




Anexo 03 - Formula de la muestra

Margen: 10%

Probabilidad de Exito: 50%
Probabilidad de fracaso: 50%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 50,073

N: 96

z"2(p*q)
e*2 + (z"2(p*q))
N




Anexo 04 — Validacion De Intrumento

EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N° ___ DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si | No

1 ¢sLa pagina web y/o Redes Sociales de la X X X
empresa es atractiva visualmente?

2 ¢Considera usted que en la pagina web se X X X
encuentra facilmente lo que se busca?

3 | ¢La pagina web es amigable y facil de navegar? | X X X

4 Al entrar a Facebook y/o sitio web de la X X X
empresa encuentra lo que esta buscando?
¢Cuando visita el Facebook y/o sitio web de

5 | Mishqui Huayo, permanece al menos 5 minutos | X X X
navegando por las publicaciones?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si No Si | No

7 ¢El Facebook y/o sitio web de la empresa X X X
presentan funciones sencillas de usar?

8 ¢ Considera usted que la pagina web cuenta con X X X
un contenido claro y comprensible?
¢ El Facebook y/o sitio web contiene botones de

9 |llamada, chat o correo electronico para| X X X
conectarse automaticamente con la empresa?

10 ;Se siente satisfecho con el contenido que X X X
brinda la empresa en Facebook y/o sitio web?
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si | No
¢ Cuando se comunica con algun administrador

11 | del Facebook y/o sitio web de la empresa, este | X X X
le trata con amabilidad y paciencia?
;La empresa publica novedades y ofertas de su

12 | producto en Facebook y/o sitio web, y la| X X X
mantiene actualizada?

13 ¢El Facebook y/o sitio web de la empresa le X X X
transmite confianza y algunas emociones?

14 ¢ Ha participado en algun sorteo o concurso en el X X X
Facebook y/o sitio web de la empresa?
;Toman en cuenta sus criticas, opiniones,

15 | comentarios, aportes y/o quejas que haya| X X X
realizado ante un hecho especifico?
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DIMENSION 4: Fidelizacién

Si

No

Si

No Si | No

16

¢; Desde que uso por primera vez el Facebook y/o
sitio web de la empresa, usted ha visitado el local
0 algun puesto movil?

17

¢Con frecuencia comparte y/o recomienda los
productos que brinda la empresa con sus amigos
o familiares mediante Facebook y/o sitio web?

18

¢ Califica como interesante las publicaciones en
el Facebook y/o sitio web de la empresa (es decir
le da like)?

19

¢Considera usted que la pagina web tiene
informacion adicional de interés?

20

¢Ante algunos cambios en pro-mejora del sitio
web y/o Redes Sociales que realice la empresa,
usted estaria conforme?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia, el instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.

Opinién de aplicabilidad:

Apellidos y nombres del juez validador:

Especialidad del validador: Maestro en Gestién Publica.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension

especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto

y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para

medir la dimension

Villalobos Guerra Kleiver

Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [

No aplicable [ ]
DNI: 43149818

Moyobamba,20 de enero del 2023.

Mtro. Lic. Kteiver Villajobos Guerra
Maegfro en Gestigh Publica

el Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Precio Si No Si No Si | No
¢ Considera usted que el precio es justo para los

1 | productos que la empresa ofrece en redes| X X X
sociales?
¢Fue el precio ofertado de los productos en

2 | redes sociales y sitio web lo que hizo que te | X X X
animaras a adquirlo?
¢ Considera usted que al adquirir un producto de

3 | la empresa, este cumple con los atributos propio | X X X
del producto?
¢Al adquirir un producto, le resulté agradable y

4 . . . . . X X X
satisfactorio en relacién a lo invertido?

DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si | No
¢ Considera usted importante la presentacion e

5 | . X X X
innovacion al momento de comprar un producto?
¢(Fue la presentacion, forma o imagen del

6 L L X X X
producto, el que te animé a adquirilo?
¢ Al buscar informacion de la empresa sobre los

7 | productos, obtuviste respuesta inmediata o | X X X
adecuada?

DIMENSION 3: Servicio Si No Si No Si | No
¢ El manejo de la informacion fue sencillo para tu

8 X X X
uso?
¢Las publicaciones de la emprea Mishqui Huayo

9 - X X X
llamaron tu atencion?
¢ Considera que el servicio de atencién al cliente

10 . X X X
es claro y preciso?
¢Usted percibe que las redes sociales de la

11 : - X X X
Empresa son manejadas apropiadamente?

DIMENSION 4: Emocionalidad Si No Si No Si | No
¢ Fue atraves de las redes sociales, que supiste

12 ) . X X X
acerca de la empresa Mishqui Huayo?
¢Las publicaciones de las redes sociales le

13 | generan confianza para adquirir alguno de los | X X X
productos?

14 | ;Considera que la cafeteriale brindaausteduna | X X X




—
‘I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

recompensa e incentivo por ser cliente
constante?

¢Si la empresa le recompensa con mayores
15 | privilegios por cada consumo que usted realiza, | X X X
realizaria consumos con mayor frecuencia?

¢ Usted a quedado satisfecho o cumplié con sus
16 | expectativas con el producto que oferta nuestra | X X X
empresa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia, el instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Villalobos Guerra Kleiver DNI: 43149818
Especialidad del validador: Maestro en Gestion Publica.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Moyobamba, 20 de enero del 2023.

Mtro. Lic. Kfeiver Villajobos Guerra
Maegfro en Gestigh Publica

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADQ DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N°  DIMENSIONES fams Pertinencia | Relgvancia’ | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si | No | §i | No|§i|No

1 jLa pagina web ylo Redes Sociales de la Y Y Y
empresa es atractiva visualmente?
;Considera usted que en la pégina web s

2 . X X X
encuentra facimente lo que se busca?

3| jLapagina web es amigable y faci de navegar? | X X X
(Al entrar a Facebook ylo sitio web de la

4 X X X
empresa encuentra lo que esta buscando?
;Cuando visita el Facebook ylo sifio we de

5| Mishaui Huayo, permanece al menos 5 minutos | X X X
navegando por las publicaciones?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si | No | Si| No|SiNo
JEI Facebook ylo sitio web de la empresa

1 . . X X X
presentan funciones sencillas de usar?
 Considera usted que [a pagina web cunta con

§ . . X X X
Un contenido claroy comprensible?
¢l Facebook ylo stio web contiene botones de

9 | lamada, chat 0 coreo electtonico para| X X X
conectarse autometicamente conla empresa?
;Se siente satisfecho con el contenido que

0 N X X X
brinda la empresa en Facebook ylo sitio weh?
DIMENSION 3: Feedback Si | No | §i | No|§i|No
;Cuando se comunica con algun administrador

11 | del Facebook ylo stio web de a empresa, este | X X X
e trafa con amabilidad y paciencia?
;L empresa publica novedades y ofertas de su

12| producto en Facebook ylo sitio web, y la| X X X
mantiene actualizada?
¢EI Facebook ylo sitio web de fa empresa e

13 L . X X X
transmite confianza y algunas emociones?
Ha participado en algn sorteo o concurso en el

14 " X X X
Facebook y/0 sitio web de [ empresa?
;Toman en cuenta sus critcas, opiniones,

15 | comentarios, aportes ylo quejas que haya| X X X
realizado ante un hecho especifico?




DIMENSION 4: Fidelizacion Si | No

§i

No [Si| No

Desde que usé por primera vez el Facebook /o
16 | sitio web de la empresa, usted ha visitado el ocal | X
0 algun puesto movil?

¢Con frecuencia comparte ylo recomienda los
17 | productos que brindala empresa con sus amigos | X
0 familiares mediante Facebook ylo sito web?

{ Califica como inferesante [as publicaciones en
18 | ¢l Facebook ylo sitio web de la empresa (es decir | X
le dalke)?

iConsidera usted que la pégina web tiene

19)° s L
informacion adicional de interés?

¢Ante algunos cambios en pro-mejora del sito
20 | web y/o Redes Sociales que realice la empresa, | X
usted estaria conforme?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia, el instrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.

Opinion de aplicabiidad:  Aplicable [ x]  Aplicable después de corregir[ ] Noaplicable [ ]

Apelidos y nombres del jusz validador: MaldonadoRuiz RomyCristing

Especialidad del validador: Maestra en Gestion Pablica.

1Pertingncia: £l tem comresponde al concepto tedrico fomnulado.

IRelevancia: El ttem es apropiado para representar al componente o dimension
especifica del constructo

3Claridad: Se enfiende sin diicuad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planteados son suficientes para
medi [ dimension

DNI: 71447541

Moyobamba, 19 de enero del 2023,

ot
\

- et
Mt Lic Spmy (tno Mablonado Rz
Matstreen otn Pibics
ONL: 147541

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

\° _ DINENSIONES fems Pertinencia' | Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Precio Si | No | Si| No|Si]No
 Considera usted que el precio es justo para los

1| productos que la empresa ofrece en redes| X X X
Sociales?

{Fue ¢l precio ofertado de los productos en

2 | redes sociales y sitio web lo que hizo que te| X X X
animaras a adquirlo?
 Considera usted que al adquirir un producto de

3 | la.empresa, este cumple con los atrioutos propio | X X X
del producto?
¢ Al adquirr un producto, le resultd agradable y

v Lo X X X
satisfactorio en relacion alo invertido?

DIMENSION 2: Producto Si | No | Si| No |Si|No

g ;Considera usted importante [a presentacion e Y Y Y
Innovacion al momento de comprar un producto?

i {Fue la presentacion, forma o imagen del y y Y
producto, el que te animé a adquirlo?
¢l buscar informacin de [a empresa sobre los

T | productos, obtuviste respuesta inmediata 0| X X X
adecuada?

DIMENSION 3: Servicio Si | No | Si | No | Si|No

" ¢ manejo de [a informacion fue sencilo para tu Y y Y
Us0?

g ;Las publicaciones de la emprea Mishoui Huayo Y Y Y
llamaron tu atencion?
 Considera que el servicio de atencion al cliente

10 . X X X
£ Claroy preciso?
jUsted percibe que las redes sociales de la

1 . . X X X
Empresa son mangjadas apropiadamente?

DIMENSION 4: Emocionalidad Si | No [ Si | No |Si|No
{Fue a traves de las redes sociales, que supiste

12 . X X X
acerca de la empresa Mishqui Huayo?

(Las publicaciones de las redes sociales le
generan confianza para adquirr alguno de lo

13 X X X
productos?




; Considera que la cafeteria le brinda a usted una
14 | recompensa e incentivo por ser cliente| X X
constante?

¢Si la empresa le recompensa con mayores
15 | privilegios por cada consumo que usted realiza, | X X
realizaria consumos con mayor frecuencia?

;Usted a quedado satisfecho o cumpli6 con sus
16 | expectativas con el producto que oferta nugstra | X X
empresa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia, el instrumento cumple con los requisitos para su aplicacién.

Opinion de aplicabilidad: ~ Aplicable [x] ~ Aplicable después de corregir| |
Apellidos y nombres del juez validador: MaldonadoRuizRomy Cristina

Especialidad del validador: Maestra en Gestion Piblica

1Pertinencia: Elitem coresponde al concepto tedrico fomulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuiando los items planteados son suficientes para medirla dimension

No aplicable | ]
DNI: 71447541

Moyobamba, 19 de enero del 2023,

St
\

R {laauet
AMir Lic. Romy (vitina Malfonado Ry
Massta en Gtston Piblic
ONL 114541

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

N° DIMENSIONES |/ items Pertinencia’ | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No Si No Si No

iLa pagina web y/o Redes Sociales de la

1 . . Si Si Si
empresa es atractiva visualmente?
¢ Considera usted que en la pagina web se . . .
2 . Si Si Si
encuentra facilimente lo que se busca?
3 | ¢La pagina web es amigable y facil de navegar? | Si Si Si
(Al entrar a Facebook y/o sitio web de la . . .
4 Si Si Si
empresa encuentra lo que esta buscando?
¢ Cuando visita el Facebook y/o sitio web de
5 | Mishqui Huayo, permanece al menos 5 minutos | Si Si Si
navegando por las publicaciones?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No Si No Si | No
¢El Facebook y/o sitio web de la empresa . . .
7 . . Si Si Si
presentan funciones sencillas de usar?
8 ¢ Considera usted que la pagina web cuenta con Si Si Si

un contenido claro y comprensible?

¢ El Facebook y/o sitio web contiene botones de
9 | llamada, chat o correo electronico para| Si Si Si
conectarse automaticamente con la empresa?

i Se siente satisfecho con el contenido que

10 brinda la empresa en Facebook y/o sitio web? S S Si
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si | No
¢ Cuando se comunica con algun administrador

11 | del Facebook y/o sitio web de la empresa, este | Si Si Si

le trata con amabilidad y paciencia?

¢ La empresa publica novedades y ofertas de su
12 | producto en Facebook y/o sitio web, y la| Si Si Si
mantiene actualizada?

¢El Facebook y/o sitio web de la empresa le

13 . . .
transmite confianza y algunas emociones?

Si Si Si

¢ Ha participado en algun sorteo o concurso en el

14 Facebook y/o sitio web de la empresa?

Si Si Si

;Toman en cuenta sus criticas, opiniones,
15 | comentarios, aportes y/o quejas que haya | Si Si Si
realizado ante un hecho especifico?
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DIMENSION 4: Fidelizacién

Si

No

Si

No

Si

No

16

¢ Desde que uso por primera vez el Facebook y/o
sitio web de la empresa, usted ha visitado el local
0 algun puesto movil?

Si

17

¢ Con frecuencia comparte y/o recomienda los
productos que brinda la empresa con sus amigos
o familiares mediante Facebook y/o sitio web?

Si

Si

Si

18

¢ Califica como interesante las publicaciones en
el Facebook y/o sitio web de la empresa (es decir
le da like)?

Si

Si

Si

19

¢iConsidera usted que la pagina web tiene
informacion adicional de interés?

Si

Si

Si

20

¢Ante algunos cambios en pro-mejora del sitio
web y/o Redes Sociales que realice la empresa,
usted estaria conforme?

Si

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ ]No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez

validador: Garcia Yovera Abraham José

Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

DNI: 80270538

Especialidad del validador: Magister en Gestién del Talento Humano

Lima, 22 de enero del 2023

“a

|
Ix

Firma del Expertb Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

N° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia? | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Precio Si No | Si No | Si | No
¢ Considera usted que el precio es justo para los

1 | productos que la empresa ofrece en redes | Si Si Si
sociales?
¢Fue el precio ofertado de los productos en

2 | redes sociales y sitio web lo que hizo que te | Si Si Si
animaras a adquirlo?
¢ Considera usted que al adquirir un producto de

3 | la empresa, este cumple con los atributos propio | Si Si Si
del producto?
¢ Al adquirir un producto, le resulté agradable y . . .

4 . . -, . . Si Si Si
satisfactorio en relacioén a lo invertido?

DIMENSION 2: Producto Si No Si No Si | No
¢ Considera usted importante la presentacion e .

5| . Si Si Si
innovacion al momento de comprar un producto?

6 ¢,Fue la presentacion, forma o imagen del Si Si Si
producto, el que te animé a adquirilo?
¢ Al buscar informacion de la empresa sobre los

7 | productos, obtuviste respuesta inmediata o | Si Si Si
adecuada?

DIMENSION 3: Servicio Si No Si No Si | No

8 ¢ El manejo de la informacion fue sencillo para tu si Si si
uso?

9 ¢Las publicaciones de la emprea Mishqui Huayo Si Si Si
llamaron tu atencion?
¢ Considera que el servicio de atencion al cliente . . .

10 . Si Si Si
es claro y preciso?
¢iUsted percibe que las redes sociales de la . . .

1 . : Si Si Si
Empresa son manejadas apropiadamente?

DIMENSION 4: Emocionalidad Si No Si No Si | No

12 ¢Fue atraves de las redes sociales, que supiste Si Si Si
acerca de la empresa Mishqui Huayo?
¢Las publicaciones de las redes sociales le

13 | generan confianza para adquirir alguno de los | Si Si Si
productos?

14 | ; Considera que la cafeteria le brindaa usted una | Si Si Si
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recompensa e incentivo por ser cliente
constante?

¢Si la empresa le recompensa con mayores
15 | privilegios por cada consumo que usted realiza, | Si Si Si
realizaria consumos con mayor frecuencia?

¢ Usted a quedado satisfecho o cumplié con sus
16 | expectativas con el producto que oferta nuestra | Si Si Si
empresa?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X]  Aplicable después de corregir [ ][No aplicable []
Apellidos y nombres del juez
validador: Garcia Yovera Abraham José DNI: 80270538
Especialidad del validador: Magister en Gestién del Talento Humano
Dr. Gestion Publica y Gobernabilidad
1Pertinencia: El item corresponde al concepto teoérico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension

Lima, 22 de enero del 2023

0

M

Firma del Expertb Informante.




Anexo 05 - Fiabilidad

Escala: Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 96 100,0

Excluido? 0 ,0

Total 96 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de

Cronbach elementos
,926 20

Escala: Captacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 96 100,0
Excluido? 0 0
Total 96 100,0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,927 16
Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0.5] Inaceptable
[0,5:0.6] Pobre
[0.6 : 0.7] Débil
[0,7 : 0.8] Aceptable
[0.8:0.9] Bueno
[0,9:1] Excelente

Fuente: Chaves y Rodriguez (2018)



Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,106 96 ,010 ,967 96 ,017
Captacion De ,152 96 ,000 911 96 ,000
Clientes

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez & Fernandez, (2014)



Anexo 06 - Carta de Autorizacion de la Empresa

CAFE MISHQUI HUAYO

“Ano de la unidad, la paz y el desarrollo”

Moyobamba, 1 de marzo del 2023.

Por medio a la referencia del documento enviado al gerente de la empresa de
café Mishqui Huayo con fecha 27 de febrero del 2023, para notificar y confirmar,
que los sefnores Lopez Casique Paul Jean Piere y Rubio Bocanegra Juan Alexis,
de la escuela de Pregrado de la Universidad Cesar Vallejo Filial Lima, tiene el
permiso para realizar la investigacion y publicar resultados de Café Mishqui
Huayo.

Deseandole que la culminacion de su proyecto se realice sin ninguna dificultad
y en la fecha establecida.

Atentamente,

Gonzales Diaz, Jose Rolando
Gerente General Mishqui Huayo




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - MOYOBAMBA, asesor de Tesis titulada: "Marketing digital y
captacion de clientes en la empresa de café Mishqui Huayo Moyobamba, 2023", cuyos
autores son LOPEZ CASIQUE PAUL JEAN PIERE, RUBIO BOCANEGRA JUAN ALEXIS,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 25.00%, verificable en el
reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni
exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

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

MOYOBAMBA, 24 de Marzo del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

GARCIA YOVERA ABRAHAM JOSE Firmado electronicamente
DNI: 80270538 por: JGARCIAYOQV el 24-
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