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RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
Marketing digital y la captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C.,
Pachacamac 2023. La metodologia de la investigacion aplic6 un disefio no
experimental, de corte transversal, de nivel correlacional, de enfoque cuantitativo y de
tipo aplicada; consider6 una poblacion finita conformada por 30 clientes, con muestra
censal; asimismo, como técnica de correlacion de datos empled la técnica de la
encuesta, la cual fue validada por juicios de expertos, tomando como instrumento al
cuestionario demostrandose su confiabilidad del Alfa de Cronbach de nivel excelente.
Los resultados para la comprobacion de hipétesis fueron de un nivel de significancia
0.001 por el cual se comprobd la existencia de relacion de las variables de estudio, de
igual manera, se obtuvo un Rho de Spearman de 0.740 indicando un nivel de
correlacion positiva alta. Finalmente, se llegé a la conclusion que la estrategia del
marketing digital por medio de la publicidad, la presencia en redes sociales, la
optimizacion de péaginas web y el uso del merchandising permite acrecentar la
captacion de clientes y de esta manera contribuir a generar un mayor interés para los

mismos.

Palabras clave: Marketing digital, publicidad, redes sociales, merchandising,

captacion de clientes.



ABSTRACT

The general objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and customer acquisition in the hardware store Hazielito S.A.C.,
Pachacamac 2023. The research methodology applied a non-experimental design,
cross-sectional, correlational level, quantitative approach and applied type; it
considered a finite population of 30 customers, with a census sample; also, as data
correlation technique used the survey technique, which was validated by expert
judgments, taking the questionnaire as an instrument, demonstrating its reliability of
Cronbach's Alpha of excellent level. The results for the hypothesis testing were of a
significance level of 0.001, which proved the existence of a relationship between the
variables under study, likewise, a Spearman's Rho of 0.740 was obtained, indicating a
high level of positive correlation. Finally, it was concluded that the digital marketing
strategy through advertising, social media presence, website optimization and the use
of merchandising allows to increase customer acquisition and thus contribute to

generate greater customer interest.

Keywords: Digital marketing, advertising, social networks, merchandising, customer

acquisition.



l.  INTRODUCCION
A continuacion, se procede a presentar la realidad problemética realizadas
durante la investigacion que aportan al desarrollo del estudio.

A nivel internacional, el marketing digital es una técnica factible en el
interés de nueva clientela y la obtencién de participacion dentro del mercado. De
igual manera, Garcia (2021), define que el marketing digital es realizar distintas
maneras de planificacion para que el cliente aumente el consumo de los
productos o servicio al cual se le estd brindado. Es por ello que se pretende
realizar nuevas estrategias y el uso de la herramienta digital para una mejor
captacion de cliente y mejor desarrollo organizacional. Del Castillo y Barboza
(2021), comentan que para el uso del marketing digital se debe tomar buenas
decisiones estratégicas que sean adaptadas a cada lugar y situacion. Por
consiguiente, las herramientas digitales son indispensables para la
comunicacion empresarial y haciendo uso de las plataformas digitales, son
transmitidas con mayor rapidez y efectividad, abarcando ain mas a la poblacion
cercana Yy extranjera (Velasco, 2021). Las empresas generan mayor
competencia cuando hay innovacion y es alli cuando surgen herramientas
digitales plasmadas en las nuevas redes del momento para la captacion de la
clientela. Las empresas internacionales presentan mayores metodos de
atraccion del publico, debido a las constantes capacitaciones y numerosas
experiencias que tuvieron que afrontar y mejorar.

A nivel nacional, cabe mencionar a Bernal y Olaya (2021), el marketing
digital fomenta la participaciéon del consumidor con la fidelidad, adquiriendo
experiencias positivas en relacion trabajador/cliente, asi esta determinado para
la zona de Chiclayo, ya que es una estrategia que garantiza la participacion de
los clientes, brindan las opiniones de manera equitativa y los colaboradores
impulsan para el buen trato del cliente y la captacién y retencion de ellos mismos.
En Tarapoto, Alarcon (2021), alude que las empresas tienen un declive debido
al no relacionarse con las herramientas digitales, ni menos han interactuado con
sus clientes por via web u otro canal digital; ello asegura la adaptacion del
negocio y el posicionamiento que va generando ante la competencia. Por otra
parte, el comportamiento del consumidor ha tenido un cambio con respecto a las

nuevas habilidades tecnoldgicas que las empresas implementaron para su



ejecucion, por ello es que muchos se han adaptado a los nuevos cambios y han
sido atraidos y seguidamente, fidelizados (Reyes, 2021).

A nivel local, las empresas ferreteras ubicadas en Manchay, Pachacamac,
implementaron el recurso digital para conocer mas el mercado y tener mejor
comunicacion y captacion de ideas. Como menciona Rosas (2022), el marketing
digital es la relacion fluida de compradores y trabajadores, ademas es dada
bidireccionalmente ya que las opiniones son transmitidas liboremente y brindadas
en publicaciones y redes del momento. Es por ello que las empresas hicieron
uso del recurso humano para poder enfocarse mas cerca a su publico objetivo y
son promovidas para el mejoramiento de las técnicas digitales. Ambrocio (2021),
considera que el marketing digital es de gran relevancia dentro de una empresa
lo que produce posicionamiento de marca, fidelizacion de clientes y
reconocimiento en el mercado competitivo y asi satisfacer las carencias de su
publico objetivo. De igual modo, ante la pandemia, los negocios de Pachacamac
cerraron por completo, pero pese alas medidas de prevencion, muchas de ellas
no pudieron surgir y mantenerse en la competencia y fracasaron. Huayhua
(2021), aclara que en esta zona, las empresas y negocios se han visto obligadas
a continuar con nuevas herramientas digitales y a incursionar mas en las paginas

web para el reconocimiento previo de los beneficios que se brindan.

Por lo que, el trabajo de investigacion pretendié determinar la relacion
entre el marketing digital y la captacion de clientes en la ferreteria Hazielito
S.A.C., Pachacamac 2023.

De igual manera, se formulo el problema general de investigacion.

¢,Cudl es la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en

la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 20237

Para ello, se presenté los problemas especificos del informe a

continuacion.

e ¢;De qué manera la publicidad se relaciona con la captacion de clientes
en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 20237
e ¢;De qué manera las redes sociales se relacionan con la captacion de

clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023?



e (;De qué manera las paginas web se relacionan con la captacion de

clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023?

e ¢De gué manera el merchandising se relaciona con la captacion de

clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023?

La investigacion tuvo fundamentos validos, los cuales se justifican en las
siguientes lineas.

La justificacion tedrica se bas6 en autores especializados en marketing
digital y captacion del cliente, de tal motivo buscé brindar data extraidas de
fuentes confiables, lo que resulté medir las variables de estudio y relacionarlas.
De igual manera, aport6 al desarrollo de nuevos conocimientos, a la resolucion
de problemas y generd cambios estratégicos en base a ello.

La justificacion practica tuvo como base permitir que el area administrativa
y la empresa tome estrategias para llamar la atencion del cliente, poder
fidelizarlos y convertirse en prioridad ante la competencia, de igual manera
aporto a las empresas poder obtener estrategias en el mercado. Asimismo, tener
mayor coordinacion y trabajo en equipo para el objetivo que se desea alcanzar.

La justificacion social del estudio aporto a las investigaciones en relacion
con la planificacion estratégica y captacion de clientes, a su vez, identifico el
comportamiento del consumidor con respecto a la publicidad y los métodos
innovadores que generaron en el entorno de la organizacion un ambiente
positivo, productivo y eficaz.

Se justifica metodologicamente debido a que el estudio tomara las
diferentes técnicas para poder recolectar los datos, de esta manera poder medir
la relacién de las variables estudiando el marketing digital y la captacion de
clientes.

Por otra parte, se presentoé el objetivo general de la investigacion.

Determinar la relacidon entre el marketing digital y la captacién de clientes
en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.

De igual modo, se establecieron los objetivos especificos.
¢ Identificar la relacion entre la publicidad y la captacién de clientes en la

ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
¢ I|dentificar la relacién entre las redes sociales y la captacion de clientes en la

ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.



e |dentificar la relacion entre las paginas web y captacién de clientes en la
ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
e |dentificar la relacion entre el merchandising y la captacion de clientes en la
ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
Como hipotesis general se menciona:
El marketing digital tiene relacion con la captacion de clientes en la

ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
Como hipotesis especificas se tuvo:

e Si existe relacion entre la publicidad y la captacion de clientes en la ferreteria
Hazielito SAC, Pachacamac 2023.

e Si existe relacion entre las redes sociales y la captacion de clientes en la
ferreteria Hazielito SAC, Pachacamac 2023.

e Si existe relacion entre las paginas web y la captacién de clientes en la
ferreteria Hazielito SAC, Pachacamac 2023.

e Si existe relacion entre el merchandising y la captacion de clientes en la

ferreteria Hazielito SAC, Pachacamac 2023.



MARCO TEORICO
A través del avance de estudio, se asignaron diversos trabajos previos, entre
ellos, se aluden los antecedentes internacionales.

Segun Marketline (2020), tuvo como objetivo incrementar un fuerte
crecimiento econdmico en el mercado con las publicidades lanzadas en la nube.
El estudio fue cuantitativo y se realizé la recopilacion de data de un sitio web.
Los efectos del estudio demostraron la participacion de paises cercanos para la
mejoria de su produccion usando aplicativos y métodos del marketing online de
proyeccion en publicidades de redes. Concluyé que paises como Reino Unido y
Alemania han generado mayor porcentaje de actualizacion tecnoldgica en el
periodo del 2021.

Para Eze et al. (2021), tuvieron como objetivo informar sobre la
negligencia de la idiosincrasia de las microempresas y la digitalizacion. El tipo de
estudio fue cualitativo y se realizaron entrevistas (no estructuradas y
semiestructuradas) a 26 microempresas que fue extraido por data online y
respaldado por Tecnologia, Marco de Organizacion y Medio Ambiente (TOE).
Los resultados revelaron el contexto de expectativa que esta vinculado al
presupuesto, el crecimiento y la rentabilidad y ayuda en la extensién del marco
TOE. Concluyeron que el estudio proporciona una mayor conciencia sobre el
marco de adopcion de DMT, factores criticos para la adopcion de DMT y puede
ayudar a reducir la cantidad de recursos gastados en la busqueda de informacion
destinada a ayudar a las microempresas a adoptar DMT.

Citando a Silva (2021), sostuvo como objetivo una planificacion del
marketing digital para la compafiia venezolana. El método fue cuantitativo y se
realiz6 una entrevista no estructural destinado a los 12 empleados de la
organizacion. Los resultados fueron investigaciones de origen que definieron un
plan estratégico para implementarlo en las plataformas sociales y sitios web que
desarrollaran en la empresa. Concluyé que se debe definir el planeamiento
estratégico que represente a la empresa mediante la red social y paginas
electronicas.

Como opinan Addo et al. (2022), nombran a su estudio enfoque de analisis
digital para comprender la publicidad en videos del marketing digital. Destinaron
como objetivo investigar la correlacion de la publicidad que satisface al usuario.

El tipo de estudio fue correlacional, cuantitativo. Los resultados justificaron

5



porqué de la adopcion de SV es esencial en el marketing online y recomendaron
el servicio logistico e igualdad de precios para la mejoria de ventas en el
comercio electronico. Concluyeron que el servicio y el valor percibido del cliente
incrementan de acuerdo al marketing digital planificado y a las ventas

relativamente.

Como sefiala Miaskiewicz (2022), en su trabajo estudiado presenta el
proyecto del sitio web facilitando el aprendizaje en clases introductorias del
marketing digital. Tuvo como objetivo presentar un marco para un estudio de
trafico del sitio web. La investigacion fue de tipo cuantitativa. Los hallazgos
comprueban el movimiento de salidas durante el proceso de la creacion de una
publicidad e impulsar el sitio web en las paginas y redes sociales del momento.
Concluy6 que el informe permite instruir a una simulacion con tal fin de brindar a
los colegiales una experiencia de tacticas y herramientas usadas en el marketing
online y realizar un calculo de fondos para ver el movimiento de salidas de las

publicidades.

De igual manera, para el desarrollo del estudio, se tomo diversos estudios

previos, los cuales se nombran antecedentes nacionales.

Teniendo en cuenta a Neyra (2019), cuya finalidad es definir una
asociacion entre captar clientes y el merchandising ya que son muy importantes
para toda organizacion. El tipo tiene nivel descriptivo aplicado — correlacion;
disefio no experimental con métodos cuantitativos transversales; la poblacion
esta conformada cuenta con 50 consumidores de la investigacion del negocio.
El instrumento que fue usado es la escala de Likert. Se procesaron y analizaron
los resultados de 50 encuestados obtuvo un Sig. 0.000 y una rho=0.78. Finalizé
en base a una relacién positivamente mediana entre el merchandising y la

captacion de consumidores en la compafia.

Como afirman Calderon y Serrano (2020), cuyo estudio buscé efectuar
una investigacion tedrica sobre el marketing 2.0 y su incidencia en la persuasion
de clientes en las farmacias. En lo que us6 un método cualitativo por lo que se
basé en la investigacidon de conceptos de ambas variables. Los resultados
mostraron que la herramienta digital del marketing genera un desarrollo

empresarial progresivo y apto para la actualidad contando con una significancia



0.000 y una rho=0.759, se determind que el marketing 2.0 es una estrategia
eficiente para el rubro de salud y primordial en la atraccion de la clientela dado

gue la digitalizacion abarca todo tipo de negocio.

Como expresa Taype (2022), el objetivo de este designio es crear una
relacion de publicidad con la atraccion de usuarios en la organizacion. Para su
método se usé un modelo de investigacién aplicada, con niveles descriptivos y
correlacional, y para la muestra 43 clientes en lo cual fue censal, usando el
cuestionario tipo Likert. A través de este proceso se obtienen los resultados y
conclusiones, el nivel de correlacion es 0.881 para lo cual es positivo el articulo

de estudio, si hay una correlacion entre la publicidad y captacion de clientes.

A juicio de Cordova et al. (2022), sostuvieron como propdsito determinar
gue las redes sociales inciden de manera importante en la captacion de clientes
en DyHosting, la cual considera la significancia de los hallazgos en 0.000 que es
menor a 0.05. Se usO una investigacion cualitativa y el mecanismo del
cuestionario. Argumentando asi que genera una relacion entre las variables

estudiadas para DyHosting en Cajamarca.

Finalmente, Trelles (2022), tuvo como finalidad diagnosticar una
asociacion entre las paginas web y la captacion de clientes. El tipo de andlisis
fue cualitativo y uso el cuestionario. Los datos rescatados de la tabla, demuestra
gue el 100% de los clientes fueron encuestados, resultdé una significancia del
0.000 y una rho=0.784. La pagina electronica de la organizacion no es facil de
encontrar a través de palabras clave en la busqueda cibernéticas y el contenido

publicado en el sitio web no convence a las personas de comprar sus servicios.

Seguidamente, se examinaron diversas teorias que van en relacion con el

tema, en éstas son referidas a base de autores que mejor definicién brinda.
Asi mismo, se precisaron las teorias del marketing digital.

Segun Selman (2017), es lo que se entiende como un conjunto de
estrategias de marketing que se dan en laweb y que buscan algun tipo de cambio

por parte del usuario.

Definida como una técnica que impulsa a la organizacién a mejorar en el

ambito econdémico y en su desarrollo dentro del mercado competitivo.



Segun Sau (2017), define al marketing digital como pieza clave para las
empresas modernas, las cuales vienen haciendo el uso adecuado de esta
herramienta y asi obtener nuevos clientes mediante la captacion y percepcion de
colaboradores. Teniendo en cuenta a Selman (2017), se debe reconocer al
marketing digital como una técnica estratega del mercadeo las cuales son
realizadas en las paginas web a través de medios tecnoldgicos y digitales. A
juicio de Montesinos (2017), nos indica que esta dirigido a un gran publico, el
marketing digital posee la capacidad de hacer que cada persona se sienta
aceptado y reconocido a través del vinculo entre el consumidor y la organizacion.
Dicho con palabras de Selman (2017), el marketing digital va por encima de una
simple transaccién online, ya que facilitan el didlogo y posicionamiento de la
empresa dentro de un mercado competitivo. Mencionando a Villafuerte y
Espinoza (2017), el dominio del marketing digital es evidenciada por medio de la
atraccion del publico, mostrando ser un proceso eficaz, sencillo, facil y menos

costosa.

Asi mismo, se redactaron diferentes autores por publicidad, redes
sociales, paginas web y merchandising que son las dimensiones de la variable

marketing digital.

En primer lugar, mencionada la publicidad. Como manifiesta Miaskiewicz
(2022), es un impacto en las redes y la web, de igual manera produce mayores

gastos en la empresa e influyen en la atraccion de las personas.

Seguidamente, la segunda dimensién son las redes sociales. Respecto a
Campi et al. (2019), mencionan a la red social como flexible y adaptable para los

negocios en el mercado que desean progresar e incrementar las ganancias.

A continuacion, la tercera dimension son las péaginas web. Cabe
mencionar a Navarrete et al. (2020), definen a las paginas web como

aplicaciones que aportan al desarrollo de la empresa y la fluidez en las redes.

Por ultima dimensién tenemos al merchandising. A juicio de Ahmed y
Mujeeb (2017), el merchandising es primordial para todas las empresas ya que

ayuda a estimular el incentivo de los consumidores en los puestos de venta.



Prosiguiendo con el estudio, se toma en cuenta diferentes teorias que van
en base al tema, en estas se derivan distintos autores que definen mejor a

nuestra variable.

Por ello, es imprescindible reconocer las teorias de la captacion de

clientes.

Con las palabras de Lopez (2021), menciona que conseguir nuevos
clientes es denominada como captacion de clientes, la cual consiste en
convencer a los clientes para que compren los bienes o servicios que brinda la

empresa.

Es una habilidad implementada para la obtencion de logros,
reconocimiento mayor y mejor desarrollo productivo para la empresa ya que se

genera mas ventas y participacion.

Cabe mencionar a Schendzielarz et al. (2022), conceptualizan a la
atraccion del cliente con fundamentos del rendimiento adquirido por la clientela
gue genera cada colaborador en un negocio o empresa, teniendo el uso de las
redes sociales para mayor alcance. De igual manera, You y Joshi (2020),
mencionan que son componentes del CRM e impulsadores del movimiento
continuo y productivo de una empresa. Con las palabras de Tillmanns et al.
(2017), aluden que la adquisicion de nuevos clientes son esfuerzos que
conducen a un colaborador a crecer y rejuvenecer la empresa con métodos
estratégicos que involucren mayor captacion de clientela. Segun Afroz (2018),
una captaciéon de clientes es tener una buena calidad de atencion, es por ello
gue la empresa debe de capacitar a los colaboradores, y de esta manera evaluar

gue capacidades el colaborador pueda emplear.

Al mismo tiempo, se mencionan al comportamiento del consumidor, perfil
del consumidor y la calidad de atencion como dimensiones de la captacién de

clientes.

Primeramente, se manifiesta el comportamiento del consumidor. Segun
Santos (2019), el comportamiento del cliente se establece en el propdsito que

los individuos actian coherentemente para maximizar las ganancias.



La segunda dimension es el perfil del consumidor. Cabe mencionar a Nitu
et al. (2022), afirman como la base de datos sobre la persona en aspectos
especificos como edad, habito de lectura (alto, bajo), sexo, residencia y nivel de

educacion para una investigacion en conocimientos previos.

Por tercera dimension tenemos la calidad de atencion. Mencionando a
Mero et al. (2021), la calidad genera la satisfaccion del cliente, asi mismo percibe

nuevas oportunidades y crecimiento social.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Enfoque de la investigacion

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo. Segun Alan et al. (2018) indican que el
enfoque cuantitativo es un método consecuente de recoleccion e investigacion
de data, adquiridos de diversos fundamentos, lo que denota el uso de
herramientas electrénicas, estadisticas y ciencias para lograr a conclusiones
alcanzables. En la cual, es determinante el propésito al analizar el problema y
abarcar qué tan amplio est4, asi indagando los resultados pronosticables en una
poblacion mayor.
3.1.2. Tipo de investigacion

Dicho andlisis fue de tipologia aplicada.

Segun Teodoro (2017), el tipo de investigacion descubre el porqué del
propdsito, el cobmo y el cuando de la naturaleza, la sociedad y la mente. Es por
ello que, la investigacion aplicada resolvera el problema de estudio presente.
3.1.3. Nivel de investigacion

De nivel correlacional conveniente a la relacion entre las dos variables de
investigacion.

Segun Ortiz et al. (2019), aclaran que los estudios de tipo correlacional
tienen como meta esencial, comprender la relacidon entre los niveles, conceptos
o teorias en un determinado balance.

3.1.4. Disefio de investigacion

Se destind un disefio no experimental por esta razén ninguna de las dos
variables sufri6 cambio alguno en dicha investigacion y la data recopilada fue
realizada en un solo momento. Por lo cual, Arias y Covinos (2021), mencionan
gue el disefio no experimental no existe incentivos empiricos de los cuales
dominen las variables de analisis, es por ello que son investigados en su contexto
natural sin alterar ninguna situacion.

Ademas, el estudio fue de corte transversal. De acuerdo con Mendivelso
y Rodriguez (2018), sostienen que los disefios transversales se califican como
investigaciones exploradas individualmente, en gran parte, con una doble
finalidad en lo descriptivo y analitico. Por lo cual, se le conoce como instructivo
para una encuesta transversal, en lo primordial, su finalidad es establecer

reiteradas veces una condicion concreta en el lugar de estudio y eso es uno de
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los disefios fundamentales de la ecologia médica, los disefios de controles y
casos.
3.2. Variables y operacionalizacion

La presente pesquisa posee variables cualitativas, de enfoque
cuantitativo, por lo que cada variable se tuvo que descomponer y obtener sus
respectivas dimensiones e indicadores, y asi lograr ser unidades de medicion.

Como expresa Espinoza (2019), se puede afirmar que la variable es la
gue representa a una cosa que va a cambiar o ser afectada por algun cambio
gue se genere. También va a representar una expresion la cual va a tener un
significado que asigne al investigador.

Hernandez y Mendoza (2018), revelan que la variable cualitativa es la
recoleccion de datos revisada a profundidad, es relativo y flexible, ademas es
explicativa y no se aprueban ni generan ninguna hipotesis. El investigador usa
antecedentes y lo plasma en su investigacion lo cual lo motiva a hallar
respuestas.

Desde el punto de vista cientifico Espinoza (2018), propone que la
operacionalizacion se conceptualiza como un proceso de transformacion de
variables tedricas complejas en variables empiricas derechamente observables
para que puedan ser medidas. Desde una perspectiva mas técnica,
operacionalizar significa determinar qué es una variable, cuales son sus
dimensiones, indice y el indicador. (Ver anexo 1).

3.2.1. Marketing digital
Definicion conceptual

Mencionando a Campi et al. (2019), el marketing digital es una estrategia
representada y reconocida por brindar un valor afladido sobre todo para las
pymes, ya que pueden empezar a competir con las mismas armas que las mas
grandes, ademas, es un tema de costo ya que la inversion es fuerte.

Definicion operacional

Medido mediante la revision y analisis de data digital y publicitaria dentro

de la empresa, consta de 30 items (8 para publicidad, 8 para redes sociales, 6

para paginas web y 8 para merchandising).
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3.2.2. Captacion de clientes
Definicién conceptual

Venkatesan (2017), detalla sobre la adquisicion de consumidores es la
transicion del estatus del cliente potencial al estatus de cliente frecuente, que se
dirigen a decidir el consumo de méas productos o servicios de la misma empresa
suministradas y son los clientes que mayormente requieren de mas compras.
Definicién operacional

Medido a través de informatica basada en los clientes y usuarios que
acudieron ala empresa, consta de 20 items (6 para la dimension comportamiento
del consumidor, 6 para la dimension perfil del consumidor y 8 para la dimension
calidad de atencion).

3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion

Son los clientes habituales de la ferreteria Hazielito en Pachacamac y es
tipo finita ya que se tomo el promedio de los clientes habituales que recurren al
servicio de la empresa.

Segun Robles (2019), afirma que la poblacién suele ser un grupo de
unidades de personas, una cosa, transaccion o evento; en que se enfoca
mediante una investigacion o estudio por la cual identifica a quienes se
generaliza la informacion. Ademas, puede ser un conjunto de individuos a los
gue se exige una investigacion Si esta poblacién, tiene como resultado la
cantidad que la componen, es totalmente eficaz ya que no es necesario tomar
una muestra.

De acuerdo con Zapinno (2020), indica que una poblacién finita es una
poblacién para la cual se puede determinar el nimero de elementos y se define
como una poblacién determinada en la cual contiene el nimero de elementos
contables. También se puede manifestar como un dominio la cuantia de
elementos que la constituye.

3.3.2 Criterios de seleccion
Inclusion

La poblacion considerada en esta indagacion son los consumidores que

recurran a la ferreteria Hazielito ubicada en el CPR Curva Zapata, Pachacamac

durante el afio 2023.
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Exclusion

El analisis de estudio no se tuvo en cuenta a las personas que no
consuman materiales en la ferreteria Hazielito del CPR Curva Zapata ubicado en
Pachacamac del afio 2023.

Como lo sefiala Salcedo (2021), de esta manera no son considerados
articulos de revision sisteméatico o por ende meta de analisis, también se afirma
gue el estudio cientifico es de tipo cualitativo, ya que son estudios Unicos y sin
datos concluyentes, en suma, a ello son estudios que estan publicados en un
formato que es de comunicacion.

3.3.3 Muestra

La muestra del analisis cuenta con una poblacion pequefia indicando 30
clientes habituales que consuman en la ferreteria Hazielito S.A.C. descrito que
son menos de 100 personas y ante ello, fue evaluada como muestra censal.

Para Lopez et al. (2017), citan que una muestra estadistica es una fraccion
de un conjunto representativo de unidades denominadas poblacion,
seleccionando al azar y estan sujetas a una observacion cientifica con el objetivo
de obtener y hallar resultados validos para todo el universo bajo investigacion,
dentro de un margen de error que sea posible determinar en cada caso.

Para Farfan y Cérdova (2020), proponen que la muestra censal asume los
datos de las preguntas, blogues que componen el objeto del censo ya que se
obtienen de todas las unidades de la poblacion. Dada la poblacién pequeiia y
finita, los datos se recopilaron en muestras representativas de todo el universo.
3.3.4 Unidad de analisis

Segun Arias (2021), describe a un sujeto de investigacion en la cual esta
dirigida para producir datos informativos de un analisis de estudio, localizandose
por el tiempo y espacio.

De manera que, la unidad de analisis de la pesquisa estuvo manifestada
por el cliente de la ferreteria Hazielito.

3.4 Técnicas e instrumento de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
3.4.1. Técnica

Con respecto a Avila et al. (2020), sefialan que el conjunto de directrices

se rige principalmente por el enfoque de la investigacion, lo que permite a los

investigadores crear conexiones entre los sujetos que se estudian, donde los
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resultados estdn conectados con las herramientas empleadas y las
circunstancias retratadas por los procesos.
3.4.2. Instrumento

Se us6 en la pesquisa el cuestionario. De tal modo, Lépez y Fachelli
(2017), mencionan al cuestionario como una nueva herramienta la cual va a
permitir recolectar nuevas muestras que se han planteado y asi de esta manera
llegar a validar la hipotesis que se ha generado en el trabajo.

Katz et al. (2019) describen a una encuesta como un procedimiento de
retencion de datos que, por medio del uso de cuestionarios estandarizados,
pregunta al individuo o grupo de estudio sobre multiples temas.

Tabla 1

Técnica e instrumento

Variables Técnicas Instrumento

Marketing digital Encuesta Cuestionario

Captacion de clientes Encuesta Cuestionario
3.4.3. Validez

La validez se llevé a cabo por intermedio de la revision, también fue
evaluado por el juicio de expertos.

Sanchez (2017), expresa que, al demostrar la validez de su analisis, el
investigador crea un cuestionario que luego valida. Este procedimiento de
validacion requiere una investigacion empirica para recopilar las pruebas
necesarias.

Tabla 2

Validacién del instrumento

Datos de los expertos validadores

Experto 1 Dr. La Cruz Arango, Oscar David
Experto 2 Mg. Alonso Lépez, Alfredo
Experto 3 Mg. Aramburd Geng, Carlos Abraham

Conforme a la validez, ejecutada bajo la evaluacion de juicio de expertos en la
investigacion planteada, es decir 3 docentes de la Universidad con grado minimo
de magister, lo que sefialaron a su posicion, poseer un alto nivel de claridad,
coherencia y relevancia para cada una de las variables (Anexo 2).
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3.4.4. Confiabilidad

Desde esta perspectiva Birolini (2017), define la confiabilidad como una
peculiaridad de un elemento expresada en términos de su probabilidad de
realizar la funcion deseada dentro de un determinado tiempo. Por lo general, se
denota por R. La confiabilidad cuantitativa define que no ocurra una interrupcion
operativa en el transcurso de un intervalo en un tiempo especifico. Por lo tanto,
para la confiabilidad del instrumento se realizara la encuesta a 30 clientes
habituales que recurren a la ferreteria Hazielito S.A.C. De tal manera, el Alfa de
Cronbach permite con tal motivo cuantificar la confiabilidad de 50 items que

fueron plasmadas en el cuestionario y tuvieron una escala de Likert. (Ver anexo

5).
Tabla 3
Estadistica de fiabilidad general
Alfa de Cronbach N° de Elementos
0,977 50

En el cuadro referido al alfa de Cronbach del instrumento, adquirié una
respuesta de 0.977, lo cual representa un valor de confiabilidad excelente,
puesto que es aplicable en la encuesta. Segun se puede comprobar en el anexo
2 de acuerdo a la tabla de fiabilidad del instrumento.

Tabla 4
Estadistica de fiabilidad: Variable Marketing digital

Alfa de Cronbach N° de Elementos

0.961 30

En la primera variable se adquirié una respuesta de 0.961, generando una

confiabilidad excelente, siendo efectiva su adaptacion en la encuesta.

Tabla 5

Estadistica de fiabilidad: Variable Captacion de clientes

Alfa de Cronbach N° de Elementos

0,953 20
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Relacionado a la tabla 5, la segunda variable consigui6é una estimacion de
0.953, ubicandose en una confiabilidad excelente, ya que es aplicable en la
técnica.

3.5 Procedimientos

Dado que el analisis del estudio se bas6 en variables cualitativas y, en
consecuencia, debia ser mensurable, la investigacion llevé a cabo una
exhaustiva recopilacion de datos a través de la cual se ejecutd en la tabla de
operacionalizacion de variables. Esto fue importante porque produjo un enfoque
cuantitativo que se divide en dimensiones e indicadores, respectivamente; a su
vez, se dieron 50 preguntas que recolectaron datos a base de la ferreteria
Hazielito S.A.C.

De igual manera, esta técnica tomo la informacion de manera confidente,
la cual fue brindada a cada uno de los clientes de la ferreteria y examinaron las
bases estadisticas respectivas para la encuesta, catalogandolo en una tabla de
Microsoft Excel 2017; consecuentemente los resultados generados fueron
distribuidos en la investigacion por las variables denominadas como marketing
digital y captacion de clientes, posteriormente fue enviada al programa SPSS, un
software estadistico, y poder originar tablas y graficos para optimizar el ambito
estadistico descriptivo e inferencial.

3.6 Método de anélisis de datos

Dada a través de la estadistica descriptiva e inferencial.
3.6.1 Andlisis de datos descriptivos

Los datos descriptivos son técnicas estadisticas que examinan una
coleccién de registros numéricos, tablas y la forma de gréaficos. Para Sucasaire
(2021), afirma que el analisis descriptivo es un conjunto de métodos que van a
ser investigadas y exploradas por un conjunto de nimeros y tablas donde va a
permitir establecer una conclusion poblacional.

3.6.2. Andlisis de datos inferencial

De tal manera, se implementd en el estudio con el fin de aceptar la
hipétesis que fue dada por el Rho Spearman, lo cual se adquirio la relacion que
existe entre en las dos variables, de igual manera, accedi6 efectuar los
resultados con dicha interpretacién para asi, poder llegar a las conclusiones

Optimas.
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Villegas (2019), argumenta que las estadisticas inferenciales son registros
gue utilizan un modelo impar para extraer conclusiones significativas sobre un
lugar. Para hacer inferencias, también hay que tener en cuenta el tipo de
estadistica como probabilidad. La creacion de una muestra es otro paso de la
inferencia estadistica en base al objeto de estudio para disefiar modelos,
tendencias, inferencias y prondsticos sobre el comportamiento a partir de forma
casual de las investigaciones.

3.7 Aspectos éticos

La pesquisa es de originalidad, que fue ejecutada por parametros y
evaluado por el codigo de ética plasmado por la Universidad César Vallejo, asi
mismo, fue elaborado siguiendo las normas APAy el cuestionario fue de manera
privada, para evitar la desconfianza y obtener mayor aporte y lealtad de los
clientes de la ferreteria Hazielito S.A.C. Consecuentemente, el cuestionario fue
brindado para fines académicos que garantizaron la comodidad del cliente y el

respeto de los derechos del autor.
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IV. RESULTADOS
4.1 Estadistica descriptiva
Tabla 6

Estadistica descriptiva de la primera variable: Marketing digital

Casi siempre 15 50.0 50.0 50.0
Siempre 15 50.0 50.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Figura 1. Representacion grafica del Marketing digital
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En el cuadro 6 y figura 1, se visualiza una totalidad de 30 consumidores que
respondieron en la encuesta, teniendo en cuenta la variable marketing digital, el
50.00% respondieron casi siempre con la suma de 15 clientes, mientras que el
50.00% respondieron siempre, con un total de 15 consumidores. Conforme a los
resultados de los consumidores manifestaron de manera positiva estar de
acuerdo con la aplicacion del marketing digital en la ferreteria Hazielito, para

mayor atraccion del negocio.
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Tabla 7

Estadistica descriptiva de la segunda variable: Captacion de clientes

Casi siempre 13 43.3 43.3 43.3
Siempre 17 56.7 56.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Figura 2. Representacién grafica de la captacion de clientes
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Con lo que respecta en la tabla 7 y figura 2, resulta una suma de 30
consumidores, referente a la captacién de clientes, respondi6 siempre un 56.7%
mientras que el 43.3% respondieron casi siempre. Acorde a los resultados
generados, los consumidores manifestaron de manera positiva estar de acuerdo
con laimplementacion nuevas herramientas para que mas consumidores acudan

a la empresa Hazielito S.A.C.
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Tabla 8

Estadistica descriptiva de la dimension publicidad

Casi siempre 16 53.3 53.3 53.3
Siempre 14 46.7 46.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Figura 3. Representacion gréfica de la dimensién publicidad

Porcentaje

Casi siempre Siempre

Respecto a la tabla 8 y figura 3, se comprueba que un total de 30 clientes
participaron respecto a la dimension publicidad, el 53.3% respondieron casi
siempre con una suma de 16 clientes, mientras que el 46.7% respondieron
siempre con un total de 14 clientes. Conforme a los resultados, manifiestan de
manera positiva estar de acuerdo con poner en practica la publicidad en la

ferreteria Hazielito S.A.C.
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Tabla 9

Estadistica descriptiva de la dimension redes sociales

Casi siempre 15 50.0 50.0 50.0
Siempre 15 50.0 50.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Figura 4. Representacion gréfica de redes sociales
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Considerando a la tabla 9 y figura 4, se da a conocer un total de 30 clientes,
respecto a la dimension redes sociales, el 50.00% respondi6 casi siempre con
una suma de 15 consumidores, mientras que el 50.00% optaron por marcar
siempre con un total de 15 clientes. Conforme al efecto obtenido, los clientes
manifestaron de manera positiva estar de acuerdo con ejecutar nuevas redes

sociales en la ferreteria Hazielito S.A.C.
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Tabla 10

Estadistica descriptiva de la dimension paginas web

Casi siempre 12 40.0 40.0 40.0
Siempre 18 60.0 60.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Figura 5. Representacion gréfica de la dimensién paginas web
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Con base a la tabla 10, se presenta un total de 30 consumidores encuestados,

respecto a la variable paginas web, el 60.00% respondi6 siempre con una suma
de 18 clientes, mientras tanto, el 40.00% respondié casi siempre con un total de
12 clientes. Acorde alos resultados, los clientes manifestaron de manera positiva
estar conforme con la implementacion de paginas web en la compafia Hazielito
S.A.C.

23



Tabla 11

Estadistica descriptiva de la dimension merchandising

Casi siempre 14 46.7 46.7 46.7
Siempre 16 53.3 53.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Figura 6. Representacién gréafica del merchandising
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De acuerdo a la tabla 11 y gréfico 6, se manifiesta una totalidad de 30 clientes
encuestados correspondiendo a la dimensidbn merchandising, 53.3%
respondieron siempre con un total de 16 clientes, del mismo modo, el 46.7%
respondieron casi siempre merchandising con total de 14 consumidores. Acorde
de los resultados obtenidos los clientes manifestaron de manera positiva estar

conforme con la implementacion del merchandising en la empresa Hazielito.

24



4.2 Estadistica inferencial
4.2.1. Prueba de normalidad
Conforme a Garcia (2021), afirma que las pruebas de normalidad se utilizan para
establecer si una agrupacion de elementos se dispensa de manera normal y
calcula la probabilidad de que una variable en un conjunto de datos siga un
supuesto.
Hipétesis de normalidad:

e Ho: La distribucion de la muestra de los datos es normal.

e Hi: Ladistribucion de la muestra de los datos no es normal.
Decision:

e V. de significancia es > a 0.05 se acepta la Ho.

e V. de significancia es < a 0.05 se rechaza la Ho.
Tabla 12

Cuadro de prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing 0.337 30 <0.001 0.638 30 <0.001
digital
Captacion de 0.372 30 <0.001 0.632 30 <0.001
clientes

Referente a la tabla 12, se realiz6 la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk
puesto que la muestra es < 50 elementos. De modo que el nivel significativo es
de 0.001, en donde fue menor a p = 0.05, asi que se deneg6 la Ho justificando
gue la distribucién no tiene un comportamiento normal, de igual manera para
contrastar la hipétesis, se asigno la prueba no paramétrica Rho de Spearman.
4.2.2. Prueba de hipotesis

Teniendo en cuenta a Hernandez et al. (2020), mencionan que es un proceso
descriptivo utilizado para tomar decisiones basadas en suposiciones hechas
sobre una muestra de una poblacion.

A sustentacion de la data, se verifica en la tabla de niveles de correlacion. (Ver

anexo 6)
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Prueba de hipétesis general
e Ho: No existe relacidn entre el marketing digital y la captacioén de clientes
en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
e Hi: Existe relacion entre el marketing digital y la captacién de clientes en
la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
Estrategia de prueba
e V. de significancia es > 0.05 se acepta Ho.
e V. de significancia es < 0.05 se rechaza la Ho.
Tabla 13

Prueba de hipétesis general del marketing digital y captacion de clientes

Marketing Captacion
digital de clientes

Rho de Marketing Correlacion 1.000 0.740
Spearman digital Sig. . <0.001
N 30 30

Captacion Correlacion 0.740™ 1.000

de Sig. <0.001 .

clientes N 30 30

En el cuadro 13, se pudo visualizar el resultado, donde el nivel significativo es <
0.001 y un valor de p = 0.05. Seguidamente se deneg6 la Ho y se valido la Hy, lo
cual indicoé una relacion para las variables en la ferreteria Hazielito S.A.C. en
Pachacamac. Asi mismo, se obtuvo la rho de 0.740, por consiguiente, mostro
gue posee una correlacion positiva alta (Anexo 6).
Planteamiento de la hipdtesis especifica 1
e Ho: No existe relacion entre la publicidad y la captacion de clientes en la
ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
e Hi: Existe relacion entre la publicidad y la captacion de clientes en la
ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
Estrategia de prueba
e V. de Sig. es >0.05 se acepta Ho.
e V. de Sig. es <0.05 se rechaza Ho.
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Tabla 14

Prueba de hipétesis especifica de la publicidad y la captacién de clientes

Captacién

Publicidad de clientes

Rho de Publicidad Correlacion 1.000 0.683
Spearman Sig. . <0.001
N 30 30

Captacion de Correlacién 0.683" 1.000

clientes Sig. <0.001 .

N 30 30

Conforme a la tabla 14, sefiala que el rendimiento de la hipodtesis especifica 1
presenta un nivel significativo de < 0.001 y un valor de p = 0.05 de modo que, se
invalidé la Ho y se aprobo la Hi, esto implica que exista una relacion en la
publicidad y la captacion de clientes de la empresa Hazielito. Del mismo modo

se obtuvo la rho=0.683, de manera que existe una correlacion moderada. (Anexo
6).

Planteamiento de la hipdtesis especifica 2

e Ho: No existe relacion entre las redes sociales y captacion de clientes en
la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.

e Hi: Existe relacion entre las redes sociales y captacion de clientes en la
ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.

Estrategia de prueba
e V. significativo es > 0.05 se acepta Ho.

e V. significativo es < 0.05 se rechaza la Ho.
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Tabla 15

Prueba de hipétesis especifica de la dimension redes sociales y captacion de

clientes
Redes Captacién
sociales de clientes
Rho de Redes sociales Correlacion 1.000 0.740
Spearman Sig. . <0.001
N 30 30
Captacion de Correlacién 0.740™ 1.000
clientes Sig. <0.001 .
N 30 30

Concorde a la tabla 15, se indico el efecto de la hipotesis especifica 2, donde p
= 0.05 y el valor de significacion es < 0.001, ya que se denego la Ho y se validd
la Hi, lo que presento la afinidad entre las variables de estudio en la ferreteria
Hazielito S.A.C. De este modo, se hallé6 una rho = 0.740, denotando una

correlacién positiva alta (Anexo 6).

Planteamiento de la hipdtesis especifica 3
e Ho: No existe relacion entre las paginas web y la captacion de clientes en
la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
e Hi: Existe relacion entre las paginas web y la captacion de clientes en la
ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
Estrategia de prueba
e V. de Sig. es > 0.05 se acepta Ho.

e V. de Sig. es <0.05 se rechaza la Ho.
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Tabla 16

Prueba de hipotesis especifica de la dimension paginas web y la variable

captacion de clientes

Paginas Captacion

web de clientes

Rho de Péaginas web Nivel de 1.000 0.796
Spearman Correlacion

Sig. <0.001

N 30 30

Captacion de Nivel de 0.796™ 1.000
clientes Correlacion

Sig. <0.001 .

N 30 30

Respecto a la tabla 16, se visualiza los datos obtenidos en la hipotesis especifica

3, donde p = 0.05 y el nivel significativo < 0.001, por esa razon, se acepto la Hi

y se invalido la Ho, esto indico la correlacion entre pagina web y captacion de

clientes de la compafia Hazielito S.A.C. Igualmente, se alcanz una rho=0.796,

es asi que posee una correlacion positiva alta (Anexo 6).

Planteamiento de la hipdtesis especifica 4

e Ho: No existe relacion entre el merchandising y la captacion de clientes en

la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.

e Hi: Existe relacion entre el merchandising y la captacion de clientes en la

ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.

Estrategia de prueba

e V. significativo es > 0.05 se acepta Ho.

e V. significativo es < 0.05 se rechaza Ho.

29



Tabla 17

Prueba de hipotesis especifica del merchandising y la captacién de clientes

Captacié
Merchandi  n del
sing cliente

Rho de Merchandising Coeficiente de 1.000 0.665
Spearman resultados

Sig. <0.001

N 30 30

Captacion de Coeficiente de 0.665™ 1.000
clientes resultados

Sig. <0.001 .

N 30 30

Acorde con la tabla 17, se deduce la hipotesis especifica 4, donde p = 0.05y el

nivel significativo < 0.001, por tal razén, se repelala Ho y se verifica la Hi, o que

indicé que existe una relacion entre el merchandising y la captacion de clientes

de la ferreteria Hazielito. De la misma manera, se obtuvo una rho=0.665, por lo

cual mostré que existe una correlacion moderada. (Anexo 6).
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V. DISCUSION

Con ayuda del analisis dada en la discusion, se llego a tener un resultado
en comparacion a los antecedentes del trabajo de estudio.

Conforme al objetivo general, determinar la relacién entre el marketing
digital y la captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac
2023. Los resultados mostraron un valor significativo de 0,001 comprobando la
relacion entre las variables y una alta correlacion positiva con una rho = 0,740.
Estadisticas que fueron comparadas con el estudio de Calder6n y Serrano
(2020), que examinaron la teoria basada en el marketing digital y su efecto
causado por la atraccion de compradores en una botica, revel6 una significancia
de 0,000 sosteniendo relacion entre las variables y una alta correlacion positiva
con una rho = 0,759. Asi mismo, el estudio de Peralta y Villanueva (2022), que
pretendia decretar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes,
arrojo igualmente una significacion 0,000 confirmando la relacion de las variables
de estudio y una correlacion moderada con una rho = 0,645. Al constatar con los
estudios previos se demuestra la correlacion para determinadas variables,
asimismo coinciden con el nivel correlativo de la investigacion propuesta por
Calderon y Serrano, sin embargo, se discrepa de lo propuesto por Peralta y
Villanueva indicando que tiene una correlacion moderada. Adicionalmente
Garcia (2021), define que el marketing digital es realizar diferentes maneras de
planificacion para que el cliente aumente el consumo de los productos o servicio
al cual se le esta brindado. Del mismo modo, Condori (2020), menciona que se
ha vuelto una estrategia primordial y altamente eficaz en las organizaciones, ya

gue son involucradas para los avances en las redes.

Para el objetivo especifico uno, identificar la relacion entre la publicidad y
la captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023. Ante
ello, los resultados obtenidos fueron un nivel de significancia 0.001 comprobando
la relacion entre la dimension y la variable de estudio, ademas una rho = 0.683
demostrando una correlacibn moderada entre las variables, de ser comparados
con Taype (2022), que tuvo como fin determinar la relacion entre la publicidad y
la captacion de clientes en Suefios de Colores S.A.C. ubicado en Ventanilla, por
lo que encontrd un valor significativo de 0.000, que probaba la relacion entre la

publicidad y la captacién de clientes, asi como un rho = 0.881, que demostraba
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una correlacion positiva alta. Ademas, Torre y Alcata (2019), afirman que el
objetivo de su estudio es relacionar la publicidad y la captacion de clientes en la
empresa Brea Dispali, como muestran una significancia de su estudio de 0.000
indica la relacion para estas variables, y su rho = 0.793 indica una correlacion
positiva alta entre la primera dimensién y la variable. Al comparar con los
antecedentes sefiala que existe relacién entre las variables, por otra parte,
refiiéndose al nivel de correlacién, se discrepa en vista de que se logré una
correlacion moderada y los antecedentes dieron como respuesta una correlacion
positiva alta. Segun Miaskiewicz (2022), nos indica que la publicidad es un
impacto en las redes y la web, de igual manera produce mayores gastos en la

empresa e influyen en la atraccion de las personas.

En el objetivo especifico dos, identificar la relacion entre las redes sociales
y la captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023.
Por lo que se obtuvo una significancia 0.001 comprobando que existe una
relacion en las redes sociales y la captacion de clientes, de modo similar
presenta una rho = 0.740 demostrando una correlacion positiva alta para dichas
variables analizadas. Adicionalmente, Cérdova et al. (2022), tuvo como objetivo
mostrar como esta relacionada las redes sociales y la adquisicion de
consumidores para soluciones informaticas en Perd. Encontraron que tienen un
valor sig. de 0.000 manifestando la relacion entre las variables estudiadas y
cuenta con rho = 0.733 reflejando una correlacion positiva alta. De manera
similar, Padilla y Quispe (2021), plantearon como propdsito documentar la
relatividad entre las redes sociales y la captacién de clientes en una compairiia
de comercio limefia. Los resultados del estudio muestran un valor sig. de 0.000,
gue indica la relacion entre las variables analizadas con una rho = 0.746,
demostrando una correlacién positiva alta. Al igual que Aquino y Sayritupac
(2021), que propusieron identificar la relacion en las redes sociales y la captacion
de clientes en un mercado situado en Ventanilla 2020, revelaron un valor de
significativo 0.000, que indica la relacion para estas variables y una rho = 0.579,
gue da a entender una correlacion moderada. Corroborando con los
antecedentes se muestra la existencia de relacidén entre las redes sociales y la
captacion de clientes, por otra parte, discorde en el nivel de correlacion ya que

los autores Aquino y Sayritupac cuentan con un nivel de correlacion moderada y
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las demas investigaciones con una correlacion positiva alta. Segun Afroz (2018),
menciona que una captacién de clientes es tener buena calidad de atencion y

productividad dentro de la organizacion.

Para el objetivo especifico tres, determinar la relacion entre las paginas
web y la captacion de clientes para la ferreteria Hazielito S.A.C. en Pachacamac
2023. En consecuencia, los datos alcanzados revelan un nivel de significacion
estadisticamente importante de 0.001, esto confirma que existe relacién entre la
dimension y la variable de estudio. Ademas, el nivel correlativo de 0.796 denota
una correlacion positiva alta. Estos hallazgos se compararon con el estudio de
Trelles (2022), que encontr6 la relacion entre el marketing digital y la captacion
de clientes en una compafia localizada en Sechura. En el antecedente, se
mostro el nivel de significacion de 0.000, por ello también evidencia la relacion
entre las paginas web y la captacion de clientes, de igual manera, se alcanzé un
nivel correlativo 0.784, de manera que manifiesta una correlacioén positiva alta.
De forma que al ser comparado con el antecedente manifiesta que existe relacion
entre las paginas web y la captacion de clientes, del mismo modo, comparten lo
expresado con el nivel correlativo ya que tienen una correlacion positiva alta.
Segun Navarrete et al. (2020), definen a las paginas web como aplicaciones que
aportan al desarrollo de la empresa y a la fluidez en las redes. Vega (2020), hace
mencion que, en la Ultima década, las paginas web se fueron aumentando muy
rapidamente, asi mismo la mayoria de las personas son creadores de paginas y

a la vez, incrementan la cantidad de usuarios.

En el cuarto objetivo, se busca identificar la relacion entre el
merchandising y la captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C. en
Pachacamac durante el afio 2023. Los resultados obtenidos demuestran que
existe relacion significativa entre el merchandising y la captacion de clientes, con
un nivel de significancia 0.000 ademas, se observa una correlacion moderada de
0.665 entre estas dos variables mencionadas; de ser comparados con el estudio
de Neyra (2019), propuso como meta investigar la relacién entre el
Merchandising y la atraccién de clientes en un analisis financiero de una empresa
situada en los Olivos durante ese mismo afio. Los resultados obtenidos
mostraron una correlacion significativa de 0.000, lo cual sugiere que existe

relacion entre estas variables especificamente, se detectdé una correlacion
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positiva alta, con un valor de rho = 0.881, al analizar la dimension y variable en
cuestion. Por lo que, al comprobar con los antecedentes se evidencia que existe
relacién entre el merchandising y la captacién de clientes, pero se discrepa con
el nivel correlativo, de manera que se extrajo una correlacion moderada y del
autor una correlacion positiva alta. Segun Ahmed y Mujeeb (2017), el
merchandising es primordial para todas las empresas ya que ayuda a estimular
el incentivo de los consumidores en los puestos de venta. De igual modo, Murga
(2021), hace mencion que el merchandising es primordial para la organizacion y
modificacién de disefio del negocio, ya que se poseen vitrinas, muebles,
equipamiento atractivo. A su vez, Palomino (2020) define que es la obtencién de
productos comerciales que se da en un inicio del comercio con productos
realizados y listos para su fabricacion. Segun Guerrero (2020), aclara que es una
estrategia para la técnica de animacion dada de manera llamativa hacia un

publico en especifico y estudiados psicolégicamente.
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V.  CONCLUSIONES
A continuacioén, tras tomar en consideracion los objetivos esbozados en la
investigacion e informacion recabada, se procede a las siguientes conclusiones:

Primera. Se alcanz6 a determinar la relacion entre el marketing digital y la
captacion de clientes en la empresa Hazielito S.A.C., detallando una significancia
de 0.001 y una rho = 0.740, ya que denota una correlacion positiva alta. Donde
se lleg6 a la conclusiéon que la estrategia del marketing digital por medio de la
publicidad, la presencia en redes sociales, la optimizacion de paginas web y el
uso del merchandising permite acrecentar la captacion de clientes y de esta
manera contribuir a generar un mayor interés para los mismos.

Segunda. Se alcanz06 a identificar la relacion entre la publicidad y la
captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C. de Pachacamac 2023,
descrito por una significancia de 0.001 y un nivel correlativo de 0.683, lo cual
revela una correlacion moderada. Como resultado, se manifiesta que el
desarrollo de estrategias publicitarias, siendo parte del marketing digital,
posibilita atraer a un mayor numero de consumidores y de esta manera permite
a la ferreteria ser conocida o estar posicionada en la mente del consumidor.

Tercera. Se alcanzo identificar la relacion entre las redes sociales y la
captacion de clientes en la empresa Hazielito S.A.C., una ferreteria ubicada en
Pachacamac en el afio 2023. Este descubrimiento se hizo con un nivel
significativo de 0.001 y un nivel correlacional de 0.740, ya que revela una
correlacidn positiva alta. Consecuentemente, se precisé que la incorporacion de
las redes sociales, como parte del marketing digital, permite mejorar la captaciéon
de clientes a través de contenidos y anuncios informativos y de esta manera la
ferreteria poder interactuar con los consumidores.

Cuarta. Se alcanzo identificar la relacion entre las paginas web y la
captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C. de Pachacamac 2023, se
ha logrado disponer la relacion entre las paginas web y la captacion de clientes.
Estos datos han demostrado un nivel significativo de 0.001 y un nivel correlativo
de 0.796, lo que genera una correlacién positiva alta. Como resultado, se puede
concluir que la implementacion de las paginas web, facilita el acceso libre a
informacion permitiendo optimizar la captacién de clientes y ofrecer detalles

acerca de los materiales de construccién gue la ferreteria quiere dar a conocer.
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Quinto. Se alcanzo identificar la relacion entre el merchandising y la
captacion de clientes en la ferreteria Hazielito S.A.C. en Pachacamac 2023, se
ha logrado establecer la relacion entre la dimension y la variable de estudio. Este
hallazgo se baso en un nivel significativo inferior a 0.001 y un nivel correlativo de
0.665, ya que denota una correlacion moderada. Por consiguiente, se lleg6 a la
conclusion que la implementacion del merchandising, como un método del
marketing digital, brinda la oportunidad de ofrecer a los consumidores folletos,
banners y promociones de los productos, con el fin de captar clientes,

permitiendo a la ferreteria brindar satisfaccion y reconocimiento en el mercado.
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VIl.  RECOMENDACIONES
Los hallazgos presentados en este estudio ofrecen la oportunidad de proponer
las siguientes sugerencias:

Primera, observando un nivel de correlacién positiva alta entre el
marketing digital y la captacidn de clientes, se propone implementar el marketing
digital realizando promociones, estrategias, medios de comunicacion, para el
conocimiento de los consumidores, a su vez, publicitar en las redes e innovar
constantemente, lo cual permitird mayor atraccion de clientes.

Segunda, se propone un nivel de correlacion moderada entre la publicidad
y la captacion de clientes, se sugiere aumentar nuevos productos y estados
entretenidos al WhatsApp, realizar ofertas mensuales, crear paneles y carteles
de los productos que brinda la ferreteria, lo cual permitira captar clientes.

Tercera, habiendo observado un nivel de correlacion positiva alta entre las
redes sociales y la captacion de clientes, se aconseja implementar el WhatsApp
Bussiness como herramienta laboral, publicar anuncios como videos, fotos,
realizar participaciones por medio de encuestas después de la compra de un
producto y proponer sorteos ya que brindara una atencion constante al cliente.

Cuarta, habiendo observado un nivel de correlacion positiva alta entre las
paginas web y la captacion de clientes, se propone la implementacién de nuevas
paginas, crear un catalogo virtual, hacer uso de la pagina Wix, que proporciona
disefios para la organizacién, ademas publicar la ubicacion actual de los locales
gue maneja la empresa, lo cual permitira mayor captacion de clientes.

Quinta, habiendo observado un nivel de correlacion moderada entre el
merchandising y la captacion de clientes, se propone implementar mostradores
y estanterias, realizar folletos para ofrecer informacion de productos, servicios,
promociones, ademas obsequiar polos, gorras, llaveros, lapiceros en dias
festivos y colocar productos populares o en oferta en areas destacadas y de facil

acceso, lo cual permitira la captacion de clientes.
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ANEXOS
Anexo 1
Tabla 18

Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual  Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de

de estudio medicion

Marketing Segun Campi, et al. Medido a traves de Ila Disefio Ordinal

digital (2019) el marketing revision y analisis de e Publicidad Promocion eEscala de
digital es una informacion digital y Descuentos valoracion
herramienta publicitaria dentro de la Creatividad tipo Likert

representada y
reconocida por brindar
un valor afiadido sobre
todo para las pymes,
que pueden empezar a
competir con las mismas
armas que las mas

grandes, y ademas es

empresa, consta de 30 items
(8 para la dimension
Publicidad, 8

dimension Redes sociales,

para la

6para la dimensién Paginas
web y 8 para la dimensién

Merchandising).

Redes sociales

Paginas web

Implementacién
de nuevas redes
Influencia
Publicaciones
Adaptacion a las
redes del
momento
Informacion libre

de acceder
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un tema de costo ya que

la inversion es fuerte.

Merchandising

Ubicaciones
actualizadas
Libre opinion
Puntos de venta
Eficiencia
Rentabilidad
Precio

Captacion
de clientes

Venkatesan (2017)
indica como definicion la
captacion o adquisicion
de clientes es la
transicion del estatus del
cliente  potencial al
estatus de cliente
frecuente que se dirigen
a decidir la compra de
mas productos 0
servicios de la misma
empresa suministradas

y son los clientes que

Medido a través de
informatica basada en los
clientes y wusuarios que
recurran a la atencién de la

empresa, consta de 20 items

(6 para la dimension
Comportamiento del
consumidor, 6 para la
dimension Perfil del
consumidor y 8 para la
dimension Calidad de
atencion).

Comportamiento

del consumidor

Perfil

consumidor

del

Informacion del
producto
Servicios
especializados
Ofrecimiento de
diferentes
medios de pago
Habitos de
compra
Necesidades
Cartera de
productos

Motivacion

Ordinal
eEscala de
valoracion

tipo Likert
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mayormente requieren

de mas compras.

Calidad

atencion

de Respeto
Responsabilida
d
Honestidad
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Anexo 2

Tabla 2

Validaciéon del instrumento

Datos de los expertos validadores

Experto 1
Experto 2
Experto 3

Dr. La Cruz Arango, Oscar David

Mg. Alonso Lopez, Alfredo

Mg. Aramburu Geng, Carlos Abraham
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Anexo 3

Acta de compromiso de los autores

ACTA DE COMPROMISO

Lima, 06 de setiembre de 2022

Yo, VEGA GASPAR CARLA VANESSA con DNI N° 75270108 y cédigo 7001211364, y GARCIA
MERLO NICOLE AYNE con DNI N° 76184469 y cddigo 7001216035, ambos, estudiantes de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO, Campus ATE, del IX ciclo de la Escuela Profesional de
ADMINISTRACION, a la fecha matriculados en la asignatura de Proyecto de Investigacidn,
correspondiente al semestre 2022_02, nos presentamos ante usted y exponemos:

Que, siendo requisito para aprobar la asignatura, la elaboracién y sustentacion de un Proyecto
de investigacion; y estando contemplado en el acapite 6.15 de la Directiva de Investigacion N°
001-2020-VI-UCV, la posibilidad de elaborar el trabajo de investigacidn entre DOS alumnos, NOS
COMPROMETEMOS a elaborar nuestro Proyecto de Investigacion hasta el final, es decir hasta
concluir satisfactoriamente el DESARROLLO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION en el X ciclo. En
caso una de las partes abajo firmantes desista deberd ceder en libertad y voluntad los derechos
de autoria a la otra parte que decide continuar.

En conformidad a lo expuesto, procedemos a firmar.

VEGA GASPAR CARLA VANESSA GARCIA MERLO NICOLE AYNE
DNI N°® 75270108 DNI N° 76184469

Huella digital Huella digital
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Anexos del comité de ética
Formato 1

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacién: MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES DE LA FERRETERIA
HAZIELITO S.A.C., PACHACAMAC 2022

Investigador principal: Garcia Merlo, Nicolle Ayne
Asesor: Mg. Cervantes Ramon, Edgard Francisco
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigaciéon: Marketing
digital y captacion de clientes de la Ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2022, cuyo
propdsito es determinar la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes en la
ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2022. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacidn se realizara lo siguiente:

1. Se le presentard un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre usted
como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se
anote su nombre, pues cada encuesta tendra un cédigo; luego se le presentardn
preguntas sobrevariables especificas de la investigacion.

2. Eltiempo que tomard responder la encuesta sera de aproximadamente 10 minutos,
si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o
lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacion general: se le brindara a cada persona, la informacion para cumplimiento de
los principios de ética, se permitird cualquier interrupcién de parte del entrevistado para
esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacertodas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participaro no,
y su decisidn serd respetada. Posterior a la aceptacidn no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dano al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningln beneficio econdmico ni de ninguna otra indole. El
estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del
estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
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Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacién. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado
seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Unavez que se haya terminado de brindar la informacion general,
se debe compartir la informacién especifica sobre la investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accion que se realizara en el cuerpo (medir,
examinar) o alguno de los elementos de él (examenes de sangre, orina, células, tejidos u otro
material bioldgico), haciendo énfasis que los resultados sélo seran utilizados para la
investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algun resultado de
interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre lainvestigacion puede contactar con el Docente Asesor Mg. Cervantes
Ramodn Edgard Francisco al correo electrénico ecervantesr@ucvvirtual.edu.pe o con el
Comité de Etica: etica-administracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].
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Formato 2

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y captacion de clientes de la
Ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2022
Autor/es: Garcia Merlo, Nicolle Ayne y Vega Gaspar, Carla Vanessa
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Coautores del proyecto: Ninguno.

Lugar de desarrollo del proyecto Lima, Pera.

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
. No cumple | -----
guia de productos de | totalmente
investigacion.
La poblacion / La_poblacion /
2. Establece claramente la 12 participantes
e - participantes .
poblacion/participantes de la . no estan | -----
; o estan claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los Iqu aspectgs ITo.s aspectgs
" : éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | -~ T | T O I e
investioacion claramente claramente
9 ' establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta — No cuenta con
S Lo documento documento No es
instituciéon (Anexo 3 Directiva . . .
N debidamente debidamente necesario
de Investigacion N° 001-2022- . .
suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el anexo 1 del | Ha incluido el| No haincluido |
consentimiento informado. item el item

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya

Presidente

(se abstiene por ser asesor)

bl

Dr. Jorge Alberto Vargas Merino

Vicepresidente

F

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vocal 1

Magtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 2
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Formato 3

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administraciéon, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “MARKETING DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES DE LA FERRETERIA
HAZIELITO S.A.C., PACHACAMAC 2022”, presentado por los autores Garcia Merlo,
Nicolle Ayne y Vega Gaspar, Carla Vanessa, ha sido evaluado, determinadndose que

observado () desfavorable ( ).

14 de noviembre de 2022

la continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable! ( X)
f
'

/
A

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
* Srta. Garcia Merlo, Nicolle Ayne, investigador principal.
1 El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.
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Anexo 4:
Tabla 1

Instrumento de recoleccién de datos (cuestionario)

Primera variable: MARKETING DIGITAL

Dimensiones Indicadores Preguntas Tipo de
escala
1. Presenta buenaimagen ante el
L mercado ORDINAL
Disefio -
2. Sus materiales se encuentran en
buenas condiciones para la venta Escala de
3. Realiza promociones cada cierto tiempo | Vvaloracion:
Promocién 4. Mlu§stra promociones en n,uestra'ls ' Likert
paginas web de la Ferreteria Hazielito
. . S.A.C. 1. Nunca
Publicidad 5. La empresa realiza descuentos por 2. Casinunca
Descuentos ventas de alto valor 3. A veces
6. Realiza descuento a los clientes 4. Casi
habituales siempre
7. Muestra algun tipo de creatividad al 5. Siempre
implementar promociones y publicidad
Creatividad en la empresa ferretera

8. Aporta creatividad en sus nuevos
lanzamientos de herramientas

Redes Sociales

Implementacion
de nuevas
redes

9. Laferreteria Hazielito S.A.C.
implementa nuevas redes para la
atraccion de su publico

La ferreteria Hazielito S.A.C. usa las
apps del momento

10.

Influencia

11. Muestran buen posicionamiento en el
mercado, haciendo uso de las redes

para la captacion de clientes

Promueve reconocimiento dentro del
mercado

12.

Publicaciones

13. Muestran publicaciones por medio de
las redes sociales y son vistas de

manera atractivas

14. Manifiestan mayor informacion sobre

la ferreteria en las redes sociales

Adaptacion a
las redes del
momento

15. Visualizan las paginas web en donde
promocionamos nuestros productos de la
Ferreteria Hazielito S.A.C.

16. Usa adecuadamente el WhatsApp para
el rubro ferretero

Paginas Web

Informacion
libre de
acceder

17. Brindan informacidn necesaria para
cubrir las interrogantes de los
consumidores

18. Responden de manera eficaz las
inquietudes del cliente

58




Ubicaciones
actualizadas

19. Envian la direccién del local cuando el
cliente lo requiere mediante el uso del
WhatsApp

20. Registra adecuadamente la ubicacion
del lugar de entrega del cliente

Libre opinién

21. Muestran empatia cuando responden
sus inconvenientes

22. Manifiestan libremente su punto de
vista

Merchandising

Puntos de
venta

23. Los locales cubren con sus necesidades

24. El local se encuentra accesible a los
puntos de entrega

Eficiencia

25. Las entregas usualmente son rapidas y
accesibles

26. Los trabajadores de la empresa son
eficientes para realizar una venta

Rentabilidad

27. La empresa trae nuevos productos e
implementa mayor variedad para lograr su
comodidad

28. Los productos tienen mayor garantia

Precio

29. Los precios son accesibles a su bolsillo y
los productos destinan una buena funcidn
para su labor

30. Los materiales de construccion son de
alta calidad y a un precio comodo

Segunda variable: CAPTACION DE CLIENTES

Dimensiones

Indicadores

Preguntas

Tipo de escala

Comportamiento
del consumidor

Informacion del
producto

01. Se le brinda adecuadamente la
data de los productos que se desea
comprar

02. Brinda informacion y
recomendaciones de las variedades
del producto

Servicios
especializados

03. La empresa ferretera ofrece
servicios especializados parala
construccion y/o actividad a realizar

04. Brindan servicios adicionales
como fletes, maquinarias y botar
desmonte

vhwnNE

Ofrecimiento de
diferentes
medios de pago

05. Puede realizar los pagos por
medio de tarjeta, depdsitos, Yape,
efectivo

06. Se les brinda créditos semanales
a los clientes habituales

07. Acude a la ferreteria por cercania
y solucion inmediata

ORDINAL

Escala de valoracion:

Likert

Nunca

Casi nunca
A veces

Casi siempre
Siempre
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Perfil
consumidor

del

Habitos de
compra

08. Adquiere habitualmente
productos necesarios para el
mantenimiento del hogar

Necesidades

09. Asiste a la ferreteria para
asesoramiento de soluciones del
hogar

10. Visitan a la ferreteria por
materiales necesarios de griferias y
limpieza del hogar

Cartera de
productos

11. La empresa cuenta con un
abanico de productos para poder ver
el mas éptimo y la calidad

12. Visualiza la diversidad de
diferentes productos a ofrecer

Calidad de
atencion

Motivacion

13. Los trabajadores muestran
simpatia y carisma para su atencion

14. Brindan presentes a nuevas obras
y clientes habituales

Respeto

15. Se observa el respeto mutuo que
abarca en su entorno

16. La empresa respeta todo tipo de
opiniones

Responsabilidad

17. Los materiales son entregados
debidamente y al tiempo acordado

18. La empresa se responsabiliza de
los materiales que pudieron ser
dafiados en el proceso de entrega

Honestidad

19. Los trabajadores son honestos y
brindan seguridad en su palabra

20. La empresa trabaja con precios
reales y actualizados del mercado
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Anexo 5: Calculo de la confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos
y/o tabla de las magnitudes
Tabla 19

Nivel de confiabilidad del instrumento

Rangos Nivel
>0,90 Excelente
0,80-0,89 Bueno
0,70-0,79 Aceptable
0,60-0,69 Cuestionable
0,50-0,59 Pobre
<0,50 Inaceptable
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Anexo 6: Tabla de los niveles de correlaciéon

Tabla 20
Niveles de correlacién

Valor

Significado

-1
-0.9a0.99
-0.7 a-0.89
-0.4 a-0.69
-0.2a-0.39
-0.01a-0.19

0
0.01a0.19
0.2a0.39

0.4 a0.69

0.7a0.89

0.9a0.99
1

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva perfecta
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Anexo 7: Matriz de datos (Excel)
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CAPTACION DE CLIENTES (V2)
Perfil del consumidor (D2 V2)

Calidad de atencién (D3 V2)

osd

6vd

8vd

Lvd

ovd

Svd

Motivacion | Respeto |Responsabilidad| Honestidad

rvrd

evd

Cartera de

productos

cvrd

vrd

Necesidades

ovd

6ed

Hahitos de

compra

8€d

Zed

Comportamiento del consumidor (D1 V2)

Ofrecimiento de

i

ferentes medios

de pago

ocd

Sed

Servicios
especializados

rved

€ed

Informacion
d
producto

ced

TEd
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PROMEDIOS

D4 V1

Merchandising

D3 V1

Paginas web

D2_V1

Redes sociales

D1 V1

Publicidad

VARIABLE 2

CAP_CLIE

VARIABLE 1

MAR DIG
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Anexo 9: Autorizacion de aplicacion del instrumento

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: Ferreteria | RUC: 20601489377
Hazielito S.A.C.
Nombre del Titular o Representante legal: Emely Magaly Narciso Campos
Nombres y Apellidos: Garcia Merlo, Nicolle Ayne y Vega | DNI: 76184469 - 75270108

Gaspar, Carla Vanessa

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo , autorizo [X], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion: Marketing digital y captacion de clientes en la

ferreteria Hazielito S.A.C., Pachacamac 2023

Nombre del Programa Académico: Administracion

Autoras: Nombres y Apellidos Garcia Merlo, Nicolle | DNI:
Ayne y Vega Gaspar, Carla Vanessa 76184469 - 75270108

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los

derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Pachacamac, 15 de agosto 2022.

R e

Firma: E"ﬁ;ém

(Emely Magaly Narciso Campos)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados
de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio,
salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la
institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién
de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.
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