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Resumen

El estudio tuvo por objetivo principal determinar la relacion que existe entre el
marketing digital y la captacion de clientes en la empresa Puff J&B, 2023. La
investigacion fue de tipo basica, de enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y
disefio no experimental. La poblacion lo conformaron 60 clientes de Puff J&B en
Lima, 2023. Se tuvo por técnica a la encuesta y como instrumento el cuestionario
que permiti6 medir al marketing digital y captacion de clientes, que estuvieron
valorados con la escala de Likert. Los resultados evidencian que el marketing digital
presenta un nivel bueno en un 55 % y la captacion de clientes se muestra que el
58.3% de clientes consideran que tiene un nivel bueno. Ademas, se obtuvo con el
andlisis inferencial que la correlacion entre las variables es de 0.734, considerado
una correlacién positiva alta y con valor de significancia de 0,000, que implica que
mientras mejor sea el marketing digital mejor seré la captacion de clientes. Por lo
tanto, se concluye que existe relacion entre el marketing digital y la captacion de
clientes en la empresa Puff J&B.

Palabras clave: Marketing digital, captaciéon de clientes, necesidad, percepcion
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Abstract

The main objective of the study was to determine the relationship between digital
marketing and customer acquisition in the company Puff J&B, 2023. The research
was of a basic type, with a quantitative approach, correlational level and non-
experimental design. The population was made up of 60 clients of Puff J&B in Lima,
2023. The survey technique was used and the questionnaire was used as an
instrument that allowed measuring digital marketing and customer acquisition,
which were valued with the Likert scale. The results show that digital marketing has
a good level at 55% and customer acquisition shows that 58.3% of customers
consider that it has a good level. In addition, it was obtained with the inferential
analysis that the correlation between the variables is 0.734, considered a high
positive correlation and with a significance value of 0.000, which implies that the
better the digital marketing, the better the customer acquisition. Therefore, it is
concluded that there is a relationship between digital marketing and customer
acquisition in the company Puff J&B.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, need, perception



|. INTRODUCCION

En el transcurso del tiempo, en el mundo, el marketing ha ido evolucionando,
pues anteriormente el método para atraer clientes era repartir volantes, poner
anuncios publicitarios en las calles, radios y comerciales de tv, esto debido a que
las personas se dejaban influenciar por lo que veian en los canales de television o
paneles publicitarios. Poco a poco fueron surgiendo nuevos avances digitales, al
igual que las personas, que cambiaron sus intereses a el uso de los celulares e
internet, esto obligd a que las empresas busquen nuevas formas de captar clientes,
todo esto en conjunto dio el nacimiento del marketing digital. Este se ha vuelto una
importante herramienta dentro de las organizaciones, ya que es una pieza
fundamental para atraer clientes y que la marca ingrese a la mente de los
consumidores, tanto es el impacto que causa hoy en dia el marketing digital, ya sea
moviendo redes sociales o teniendo una pagina web, que ahora no hay empresa
gue no tenga un departamento netamente encargado del marketing, debido a que
ademas de todo lo nombrado anteriormente ofrecen conocimientos de los

productos o servicios a los clientes y asi se logra concretar la venta.

En Latinoamérica, la revista MIT Techonology Review (2022) realizdé un
estudio siendo encuestados paises como: Colombia, Argentina, Chile, Pert, México
y Brasil obteniendo que el 90% de empresas latinoamericanas ya poseian una
estrategia de marketing teniendo como objetivo la captacion de cliente, retencion y
mejorar el conocimiento de la marca, el 48 % de los encuestados fueron gerentes,
directores de marketing digital que afirmaron estar dirigiendo grandes inversiones
a desarrollar practicas de marketing digital, también el 10% de las compaiiias
encuestadas afirmaron asignar mas del 60% de la inversion al marketing digital y

suponen en el futuro incrementar en mas del 85%.

Segun Cruz -Gomez y Morales — Flores (2021), indican que debido a la
pandemia por el COVID-19, se vio un cambio radical en la compra y venta de
productos a nivel mundial, las PYMES en México, Honduras, El salvador, Colombia,
Ecuador y Peru tuvieron que crear nuevas estrategias de ventas para llegar al
cliente final. Las redes sociales pasaron de ser espacios privados a ser espacios

publicos para poder atraer clientes y generar ventas de productos o servicios, asi



como también la adquisicion de paginas web para brindar mayor seguridad y a la
vez mostrar seriedad a los clientes y realicen compras. También, Uribe y Sabogal
(2021), afirman que Colombia es uno de los paises que ha adoptado a grandes
escalas el marketing digital donde las personas en el rango de 24 a los 45 afios
hacen uso frecuente de dispositivos moviles, enfocados en redes sociales y en

consultas para la compra de bienes y servicios.

En el Perd, el organismo IAB Peru (2022) afirma que la inversion publicitaria
digital en el 2022 superd los 260 millones de dolares, representando un incremento
del 5% con respecto al 2021. Continuando, Lavanda et. al. (2021), nos indican que
en el Peru el 95 % de empresas son Mypes y emplean a un 47.7% de la poblacion.
En el 2020, con la llegada del Covid 19, se inici6 la transformacion del comercio en
ellas, ya que los clientes modificaron su comportamiento de compra y eso afecto
sus estrategias de venta convencionales, adaptandose a estrategias con marketing

digital.

De acuerdo al “Reporte oficial de la industria e-commerce en Peri 2020-
2021” realizado por la Cadmara Peruana de Comercio Electrénico, muchos negocios
decidieron entrar a internet porque era la Unica forma de mantenerse de pie, ello
genero el crecimiento de un 400% en todas las empresas que se acoplaron a la
digitalizacién. Comenzaron a darse cuenta de que esa era la forma para alcanzar
un proyecto exitoso o un fracaso. Una manera de agilizar el proceso es utilizando
el modelo AIDA. En esta técnica vemos la fase de atraccion, el interés, el deseo y
la accién. La atraccion, se puede alcanzar utilizando colores llamativos y ubicar los
elementos de la pagina de manera que el usuario los pueda percibir con facilidad.
Luego se debe despertar el interés demostrando los puntos fuertes del producto o
servicio que se ofrece, posteriormente llega el deseo del consumidor, en este punto
el usuario analizara los datos del producto comparandolo con otras empresas y
verificando que cumplan con sus expectativas, finalmente llegara la accion, ello se
dard generando beneficios por la adquisicion del producto o servicio (Cardenas,
2022).

A nivel local, en Lima, segun el director institucional de la camara de
comercio de Lima, Carlos Posada, en la revista La Camara (2022), sostuvo que el

50% de personas en Lima realizan busquedas por internet con la intencion de



realizar una compra. De este grupo el 54% de ellos busca ubicar las tiendas fisicas
para poder visitarlas de forma presencial. En la misma revista el especialista Jaime
Montenegro agrego que si las empresas no cuentan con una pagina web o redes
sociales estaran destinadas al fracaso otorgandole asi una ventaja en la captacion

de clientes a las empresas que si cuenten con estos elementos.

En Arequipa, Villanueva et. al. (2022) en la Revista scientiarm, revela que
mas de la mitad de microempresas de este departamento utilizan las herramientas
de marketing digital, especialmente las redes sociales como Facebook, esto se da
sobre todo dentro de los primeros 2 afios que comienzan en el mercado. Ademas
de las aplicaciones gratuitas, los empresarios arequipefos invierten grandes sumas
de dinero mensualmente en herramientas de marketing digital, para hacerse mas

reconocidos a nivel nacional y llegar a mucho mas publico.

Finalmente, de acuerdo a un estudio en la revista de integracién de la
Universidad Andina del Cusco, realizado por Cansinos y Rosas (2020), nos indican
que el 33% de los empresarios con empresas de turismo conocian muy poco acerca
de los beneficios que daba el marketing digital, ya que se acostumbraron a lo
clasico, es decir, ofrecer sus servicios presencialmente, mostrando revistas a sus
clientes, por lo que tenian cierto miedo a invertir en este marketing, ya que lo
tomaban como gasto, no como inversion. La mayoria de veces las personas que
accedian a estos servicios de empresas tradicionales no quedaban completamente
satisfechos, ya que no era lo que esperaban. Se conoci6 también que un 66.7% de
los empresarios duefios de estas empresas de turismo tenian conocimiento sobre
el marketing digital, esto era favorable para que las empresas tuvieran mayores
ingresos e hicieran mas conocidas sus empresas. Gracias a ello, se pudo dar a
conocer que es sumamente importante que las empresas sepan que tener una
pagina web es una inversién, siempre y cuando se ejecute de manera eficiente y

genere ventas.

Este trabajo de investigacion es sobre la empresa Puff J&B que elabora y
comercializa puffs personalizados, que son asientos sin estructura hechos en
distintos tipos de tela, rellenos de perlas de poliestireno expandido y espuma zebra

en pedazos. Actualmente cuenta con 3 tiendas en el CC. Plaza Hogar, ubicado en



el distrito de Surquillo, ya que la marca no es muy conocida, eligié ubicarse en este
reconocido centro comercial, donde cuenta con 3 vendedoras y posee un taller en
Villa Maria del Triunfo, Lima, donde almacena las telas y moldes para la confeccion
de los puff. Respecto a sus ventas en su mayoria, un 64% de ellas, se realizan en
las tiendas de manera presencial y el 36 % de las ventas son a través de redes
sociales, como son Facebook, Instagram y Tiktok, esto nos indica que tienen
interaccidon con su publico, pero no captan nuevos seguidores. La empresa no ha
centrado su interés en estar totalmente activos en redes sociales ya que siguen con
una estrategia antigua y no creen necesario invertir en este tema, debido a ello la

empresa no interactda con nuevos clientes.

Teniendo expuesta la problematica se ha enunciado el siguiente problema
general: ¢ Cudl es la relacién que existe entre el marketing digital y la captacion de
clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023? y como problemas especificos ¢, Cudl
es la relacion entre el marketing digital y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima,
20237 y ¢De qué manera se relacionan el marketing digital y la percepcion en la
empresa Puff J&B, Lima, 20237.

La presente investigacion presenta una justificacion tedrica porque se realizo
con bases tedricas por autores calificados y pretende llenar algunos vacios, dentro
de la administracién y marketing de Puff J&B, asi como también, mejorar la toma
de decisiones y acciones que permitan realizar un buen marketing digital y
aumentar la captacion de clientes por dicho medio. Se justifica de manera practica
porque permitird solucionar los problemas de la empresa Puff J&B relacionado al
ineficiente manejo del marketing digital y la poca captacion de clientes y sugerir
recomendaciones, y tiene justificacibn metodolégica porque pone a disposicion
técnicas e instrumentos para conocer en mayor medida como se relacionan las
variables marketing digital y captacion de clientes. La investigacion se justifica por
relevancia social, ya que es tanto la gerencia, trabajadores y clientes quienes se
benefician por los resultados de la investigacion: La gerencia, aumentara las
ventas, los trabajadores se beneficiaran por las comisiones de venta y los clientes

tendran mas facilidad de adquisicién sobre los puffs.

El objetivo general para la investigacion es establecer la relacion que existe

entre el marketing digital y la captacién de clientes en la empresa Puff J&B, Lima,



2023. Y se sefial6 los siguientes objetivos especificos: Primero hallar la relacion
gue existe entre el Marketing digital y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima,
2023 y establecer la relacién que existe entre el marketing digital y la percepcion
en Puff J&B, Lima, 2023.

Como hipétesis general se planted si existe relacion significativa entre el
marketing digital y la captacion de clientes en la empresa Puff J&B,Lima, 2023 y
entre las hipotesis especificas: EI marketing digital se relaciona significativamente
con la necesidad en la empresa Puff J&B,Lima, 2023 y el marketing digital se
relaciona significativamente con la percepcion en la empresa Puff J&B,Lima, 2023.



Il. MARCO TEORICO
Para la ejecucion de la investigacion se optd por considerar las siguientes

investigaciones como antecedentes:

En torno a los antecedentes internacionales se menciona a Pitre et al. (2021)
que desarrollaron un estudio con la finalidad de detallar los aportes y herramientas
del marketing digital en el mundo. La investigacion se baso en los lineamientos de
la revision documentaria, asi como en la busqueda de articulos cientificos bajo un
enfoque descriptivo. Se concluyd que, el entorno competitivo del mundo obliga a
las empresas a mejorar sus estrategias y gestion para alcanzar resultados mayores,
y mejorar la interaccion con sus clientes, obteniendo asi una retroalimentacion que
ayuda a la mejora continua, asi como también el internet ayuda a la
internacionalizacion, y la disponibilidad de programas informaticos y aplicaciones

en la red posibilitan a la mejora de la atencién comercial y una mejor accesibilidad.

Dastane (2022) establecié como objetivo calcular el impacto de la intencion
de compra en linea de los clientes en Malasia, aplicé un método de investigacion
cuantitativa para la recopilacion de datos, utilizé6 una muestra de 202 compradores
en linea. La normalidad y confiabilidad del instrumento se evalué con IBM SPSS22.
Los resultados obtenidos determinaron el impacto positivo significativo que
contiene el marketing digital en la intencién de compra en linea, sin embargo, el
efecto mediador del CRM no promueve un impacto positivo; también analizaron que
los consumidores electrénicos son receptivos a la generacion de contenido,

informacion de calidad, y el disefio de marketing digital.

Arreaga-Arroyo & Alvarez-Tituano (2022) mediante su trabajo de
investigaciéon buscaban identificar los planes de accion, los desafios y las
restricciones en la operacionalizaciéon de los métodos del marketing digital para
elevar la captacion de clientes dentro de las empresas que realizan venta directa
en el cantdon Manta. Por ello realizd6 un analisis mixto: cuantitativo y cualitativo,
aplicando encuestas y entrevistas a una muestra de 54 empresas. Se concluy6 que
el factor comun de estas empresas es manejar estrategias SEO, SEM vy
primordialmente las estrategias SMM, las cuales se relacionan solo mediante redes
sociales, ademas en el desarrollo de estrategias las realizaron sin planificacion

previa ya que se observa un considerable aumento en la captacion mediante el uso



del marketing, en este caso el digital, teniendo como mayor protagonista la red
social Facebook y su publicidad de pago. Se recomienda priorizar la
reestructuracion y también modificar la gestion de estrategias de marketing digital

y adicionar otras como por ejemplo el marketing mévil y el email marketing.

Salazar y Sinchiguano (2021) tuvieron como proposito mostrar el sistema del
marketing digital en la empresa Calzado Liwi y su repercusion en el posicionamiento
de mercado, esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y se
aplico la herramienta de Google Forms a la muestra seleccionada de 383 personas.
Obtuvo como conclusion que el branding, generacién de prospectos, presencia
digital y la comunicacion con los clientes se mueven alrededor de las 4c del
marketing digital: consumidor, costo, conveniencia y comunicacion, siendo estos
los que intervienen en el posicionamiento de mercado que es evaluado por el
entorno digital por medio de ciertos indicadores. Y recomendaron utilizar la guia de
métodos de marketing digital establecidas en el cronograma para examinar

mensualmente a través de indicadores que eficiente son estas.

Pilamunga (2020) realiz6 su investigacion con el objetivo de relacionar el
marketing digital en la corporacion de Taita Chimborazo y el posicionamiento. La
investigacion utiliz6 el método hipotético - deductivo que posibilitaron elaborar
posibles hipétesis y estudiar la informacion obtenida, para la recaudacion de datos
se empled una muestra de 383 habitantes realizando encuestas y entrevistas,
obteniendo 15.1% de correlacion entre ambas variables, que significa que existe
una limitada significancia debido a que las estrategias de marketing no son buenas
para alcanzar el nivel deseado de posicionamiento y se obtuvo que el 84.9% de
personas consideran otras variables de mayor importancia para la corporacién, ya
gue estd en desarrollo y debe estar en innovaciones constantes. Obtuvo como
conclusién que la corporacion debe posicionarse mejor mercado nacional y local,
debe utilizar la tabla de estrategias que fue disefiada destacando las ventajas
competitivas de la corporacion para que asi logre el reconocimiento de la marca y
que el uso de medios digitales ayudara a una mejor comunicacion entre
COPROBICH y los clientes, y finalmente disefi6 un modelo de pagina web para la

organizacion.



Zamora (2018) desarroll6 la investigacion con el objetivo de identificar los
mecanismos para la captacion y la fidelizacion de los clientes en las tiendas
Rocafuerte. Esta investigacion desarroll6 estudios de campo, como por ejemplo las
encuestas, entrevistas, para asi poder dar una visualizacion real actual y a su vez,
con ello, obtener informacién necesaria, mostrando las falencias y problemas de
los propietarios. Obtuvo como conclusion plantear estrategias de competencia para
captar y a la vez fidelizar clientes, asi como estrategias de preparacion en el
producto, el precio, la plaza y promocién, las mismas que ayudarian a las ventas

en grandes cantidades y también afrontar a la competencia.

A nivel nacional se menciona a Hernandez (2019) quién se propuso definir
la relacidbn que tienen el marketing digital y la captacion de clientes. Esta
investigacion es descriptiva correlacional, se aplico el instrumento a 80 clientes,
estos fueron su muestra, consiguiendo como resultado con la prueba de Spearman
un 0.759 de correlacion positiva moderada. La conclusion de la investigacion fue
gue existe una relacidon entre las variables y entre las dimensiones del marketing
digital: marketing en las redes sociales, en la web y e-mail con la captacion de
clientes. Asimismo, recomendd analizar e implementar estrategias dentro del
marketing para aumentar la captacion de clientes y asi impulsar las ventas en el
estudio IUSTITIA LEGALIS.

Peralta y Villanueva (2022) en su investigacion tiene como meta establecer
como se relacionan el marketing digital y la captacion de clientes en el Estudio Luna.
La investigacion fue descriptiva correlacional, aplicando un cuestionario a 77
clientes del estudio. El autor formula como conclusién que, existe una correlacion
positiva media entre las variables, debido a que se encontré una correlacion de
0.645 y recomend¢ disefiar una pagina web para conseguir una buena relacion y
comunicacion con los clientes, también recomendd tener constantes
actualizaciones en sus redes sociales, asi como implementar una red de pago

virtual para la empresa Estudios Luna.

Asi mismo, Asis (2021), se propuso establecer qué relacion existe entre el
marketing mix y la captacién del cliente, asi como también con sus dimensiones en
el restaurante Ancon. La investigacion fue de nivel basico, correlacional y no

experimental. En conclusion, se obtuvo que existe una alta y directa relacion entre
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ambas variables, las estrategias del Marketing mix y la captacion de clientes, de
acuerdo al coeficiente de Rho (rho = 0.637 p<0.05). Y de igual manera una relacion
significativa con las dimensiones satisfaccion del cliente, colaboracién del cliente y

momento de captacion de cliente.

Asi mismo, Avila (2021), en su proyecto de tesis, tuvo como finalidad
establecer la relacion entre el marketing digital y la captacion de clientes realizado
en una Caja municipal de ahorro. La investigacion fue descriptiva-correlacional,
utilizé la encuesta para realizar el analisis de datos a clientes que se captaron en el
periodo de enero 2021 a diciembre 2021. Donde se determind que el marketing
digital y la captacion de clientes, en una caja municipal de ahorros en la ciudad de

Chiclayo, se relacionan de manera regular.

Aguirre (2021) se propuso delimitar la correlacidon entre las variables
marketing digital y el posicionamiento en los clientes del taller Automotriz Aguirre.
La investigacion tuvo como disefio correlacional, su muestra estuvo constituida por
52 clientes del taller a quienes se les aplicé una encuesta, se utilizd el Alfa de
Cronbach para validar el, donde se obtuvo como coeficientes para marketing digital
0,773 y para posicionamiento 0,921. Como conclusiébn se tuvo que no existe
relacion entre ambas variables con una significancia de 0.0503 siendo mayor a
0.05. Recomienda aprovechar los medios digitales para llegar y crear vinculos con
los clientes, y no solo en vender, también recomienda implementar un FANPAGE
en Facebook y WhatsApp y por ultimo disefar profesionalmente la pagina web,
implementando iconos de pago, catalogo de precios y la opciéon de comunicacion

con el cliente en tiempo real.

Y finalmente Cuadrao (2019) el objetivo de su tesis fue analizar la tendencia
de compra de los clientes con la finalidad de plantear nuevos métodos de marketing
digital para incrementar las ventas. Esta investigacion fue de alcance descriptivo-
correlacional, el método aplicado fue inductivo, utilizé estos instrumentos:
observacion al comportamiento de los consumidores, entrevista a la Gerenta y una
encuesta a 384 clientes aleatorios de la tienda. Como conclusion se tuvo que existe
relacion entre las estrategias de ambas variables de manera positiva.; asi mismo

recomendo uso de publicidad en las redes para la promocion de las prendas de



vestir, mejorar la calidad del producto y también la contratacién de un community

manager para Cielo Woman E.I.R.L.

En el siguiente punto se definird a la variable de marketing digital, Chunga
et al. (2022) lo define como la participacion en la planeacion y en llevar a cabo la
elaboracion de un producto o servicio en el que estdn compuestos los elementos
como: necesidades, deseos y requisitos de cliente,satisfaccion,mercado,calidad
,valor de los productos y servicios asi como también las relaciones comerciales y

las transacciones de intercambio.

Ademas, Gustaveen (2022) comenta que el marketing digital es un nuevo
mundo, pero estd basado en principios del marketing tradicional usado por los
especialistas y requiere conocimientos basicos y técnicos del marketing. Para el
autor Desai (2019) el marketing digital es utilizar varias tacticas y canales como
teléfonos u otro medio digital para conectarse con los usuarios que se conectan al

internet.

Asi mismo, es la manera como se promocionan los productos y servicios
usando medios de distribucion digital tales como aparatos electrénicos como los
ordenadores, celulares u otros dispositivos (Ritz et al, 2019).Y por ultimo Ponde &
Jain (2019) afirman que es el uso de medios electronicos que utilizan las empresas
para respaldar los productos o servicio en el mercado, tiene como objetivo atraer
clientes, que interactien con la marca a través de estos medios y accedan a la

informacion en cualquier momento (p. 260).

El crecimiento en lo largo del tiempo del marketing ha pasado por 3 fases
llamadas marketing 1.0, que surgié durante la revolucion industrial, fue un
marketing orientado al producto, donde la empresa solo colocaba contenido en su
pagina web, y existia poca comunicacion e interaccion con los clientes, el marketing
2.0 surgio del resultado la llegada del internet, estaba orientado al cliente y sus
requisitos, el marketing 3.0 es caracterizada por permitir la interaccién y conexion
de individuos y se compone por tres fuerzas que son los dispositivos baratos,
conexién a internet a bajo costo y cédigo abierto (Kotler et al, 2011 citado por
Galvan - Guardiola , 2017). Posteriormente se dio inicio a la fase del marketing 4.0,

de tradicional a digital, que tuvo como protagonista al consumidor ofreciendo
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mayores interacciones ya que los clientes estaban mas conectados con la empresa
por los medios y canales digitales, finalmente estamos en la fase del marketing 5.0,
que busca la aplicacion de tecnologias en las empresas para crear, comunicar,
proporcionar y mejorar la cadena de valor de los productos hacia el cliente (Kotler
et al, 2021).

Los enfoques dentro del marketing digital son el outbound e inbound, el
inbound marketing es el proceso de captar a clientes potenciales para toda empresa
a través de diversas técnicas que capta el interés de las personas y conseguir
relaciones duraderas (Dakouan et al, 2019 citado por Garcia et al ,2021); por otra
parte el outbound marketing esta4 caracterizada por proponer estrategias mas
intensas e invasivas ya que lleva el producto a los clientes ,por ejemplo mediante
mensajes,publicaciones, videos, y diferente medios para que capte la atencion
cliente (Patrutiu-Baltes, 2016 citado por Garcia et al, 2021).

La principal tarea del Marketing digital es que la empresa permanezca
conectada con todos sus clientes, que esta comprendida en ser visible y disponible
mediante la pagina web y otros medios con los que se buscara conectar con cliente,
también brindar datos, e informacion de interés, asi como recibir las opiniones,
recomendaciones, sugerencias y reclamos de los clientes que ayudara a que ellos
se sientan escuchados tengan una experiencia positiva (Pilamunga, 2020).
También se debe cuidar a los usuarios que por motivos de poder adquisitivo no
llegan a ser cliente, pero puede convertirse en un seguidor de la marca o
prescriptores de la marca (Salazar et al, 2017). También Sokolova & Titova (2019)
afirma que el marketing digital permite que el consumidor y la empresa tengan un
dialogo online bilateral permanente y personalizado, este dialogo pudo ser

construido sobre datos de interacciones pasadas con los contactos.

La importancia del marketing digital segun Mejia (2020) citado por Lozano et
al. (2021) esta enlazada a la medicion, ya que su realizacion es mas medible que
el marketing tradicional, a la personalizacion porque permite tener una buena y
mejor comunicacién con los clientes, a la visibilidad de la marca por la cantidad de
vistas de los clientes y son ellos quienes utilizan el internet para hacer sus compras

frecuentemente, también esta enlazada captar y fidelizar clientes, al aumento de
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ventas ,a la interaccion con la comunidad, a ser un canal de gran alcance, a la
experimentacién ya que usa nuevas técnicas y bajo costo porgue no necesita gran

inversion y es accesible para todo tipo de empresa.

Las herramientas y técnicas utiles del marketing digital segun Pitre et al
(2021) son: pagina web, que se basa en el disefio de una pégina en linea donde se
encuentre informacion del producto para los clientes ( Frick , 2013 citado en Pitre
et al ,2021), también se tiene a las tiendas en linea, es un elemento dentro de la
pagina web, catalogo, ofertas y novedades para adquirir los productos y se realiza
con una compra digital (Chaffey & Smith , 2013 citado por Pitre et al, 2021 ), otra
técnica es el search engine optimization que se encarga de mejorar la pagina web
para que su busqueda sea facil con palabra claves, también verifica en nUmero de
bldsqueda al mes (Fernandez, 2015 citado por Pitre at al, 2021 ). También la técnica
search engine Marketing que consiste en contratar publicidad para que los
buscadores coloquen a la empresa en la pagina de los clientes (Ramdani et
al.,2013, citado por Pitre et al, 2021), otra técnica es el marketing de contenido que
se basa en la generacion del contenido de gran interés sobre el producto y sea
distribuido a través de redes sociales, libros, tutoriales y videos (Taiminen &
Karjaluoto, 2015 citado por Pitre et al, 2021), como siguiente herramienta esta el
social media, que consiste en el proceso de publicidad en aplicaciones como
facebook, tiktok, youtube, instagram, entre otros que esté en tendencia de
navegacion del publico para la circulacion de publicidad con el contenido sobre el
producto ( Simula et al,2015 citado por Pitre et al, 2021) y por ultimo se tiene el
email marketing , que consiste en el envio de correos con informacién exclusiva de

los productos, tanto catalogos y ofertas (Soininen, 2015 citado por Pitre et al 2021).

Hace afios Fleming escribié el libro Hablemos de la Mercadotecnia
Interactiva donde explica sobre las 4F del marketing, ahora se definira sus
dimensiones. La primera dimension, Flujo, refiere a la interactividad que tiene una
persona al ingresar a la pagina web de la empresa, debe ser facil y practico para
navegar en esta para tener un alto nivel de interés del usuario en la informacién
(Fleming & Lang, 2012 citado por Calle-Calderén et al, 2020). Por otro lado, Selman
(2017) define al Flujo como la dindmica que la pagina web ofrece al usuario para
gue aprecie la interactividad en el sitio.
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La siguiente dimension es funcionalidad que es definida como la usabilidad
0 experiencia del usuario en nuestra web, debe ser atractivo, comodo y con
informacion clara que ayude a orientar al cliente y se interese en los productos que
se ofrece (Calle-Calderon et al, 2020). Por otro lado, Selman (2017) afirma que para
la funcionalidad la navegacion debe ser intuitiva, facil y debe atrapar la atencion del

usuario para que el cliente no cierre la pagina.

La dimension Feedback es definida como la retroalimentacion que se tiene
con los usuarios que se construy6 durante el flujo, esto se debe tener una buena
comunicacién, responder cada consulta a tiempo, aceptar sus opiniones ya que asi
se crea lazos con el usuario (Martinez, 2017 citado por Calle-Calderoén et al, 2020).
Selman (2017) lo define como retroalimentacion con el visitante debido a que esto

hara que se construya una buena relacion con él.

Y la dimension fidelizacion que se consigue mediante contenido de valor en
las redes logrando captar, vender y retener a los usuarios que se sienten atraidos
y posteriormente se convertirian en seguidores fieles a la marca (Carreras, 2012
citado por Calle-Calderén et al, 2020). Selman (2017) afirma que la fidelizacion
busca que la relacién se extienda a largo plazo con la entrega de contenido atractivo

para el usuario.

De la misma forma se definira a la variable captacion de cliente, segun Sanca
y Cardenas (2020), es que un cliente comun se convierta en un cliente frecuente,
es decir, las personas que vuelven en reiteradas ocasiones por los mismos
productos o servicios. De igual manera, la captacion de clientes se trata de generar

fidelidad en el cliente y ello se genera creando lazos de confianza con ellos.

Igualmente, segun Florian y Dominguez (2021), la captacion de clientes es
lograr introducir personas a la empresa utilizando herramientas como el marketing
director, captando clientes con bajo costo, para ello debemos identificar al cliente
al cual nos dirigiremos y su respectivo perfil. También, se debe dar a conocer la
oferta de valor que la empresa ofrece al publico teniendo en cuenta sus
necesidades. Para ello nos recomienda cinco pasos, que son comprender el

mercado, diseflar una estrategia de marketing, realizar un programa donde se
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entregue el valor del producto ofrecido, consolidar una relacion con el cliente y

finalmente, lograr la captacion de los clientes.

Con respecto a las dimensiones de captacion de clientes, la necesidad,
segun Gonzaéles (2022), el cliente reconoce su necesidad por un origen de estimulo
externo o interno. Por ello es importante conocer al cliente, identificando sus dolores
o carencias mediante investigaciones para poder llevarlo a la siguiente etapa donde
el cliente buscara informacion e identifigue a la empresa como alternativa de
consulta. De igual manera, para Gil (2020), las necesidades humanas se
encuentran en la motivacién, cada individuo tiene sus propias necesidades que se
relacionan con la cultura de cada uno, una persona puede satisfacer sus 3
necesidades con un mismo producto, funcionales, simbdlicas y sensoriales, o

puede demandar un producto para satisfacer estas 3 necesidades.

Para Sanca y Céardenas (2020), la satisfaccion del cliente es lo que nace
dentro de la persona al adquirir un bien o servicio, es la sensacion de gusto que

conlleva el comparar el valor de este con el beneficio que se obtiene.

El indicador de la dimension necesidad, la creatividad, segun Morales
(2017), se define como la habilidad de producir un producto o trabajo que sea
novedoso, original, apropiado, inesperado, Uutil o0 adaptativo segun sea el caso. Es
la manera en la que una empresa logra hacer que su producto o servicio sean mas
llamativos o atractivos, ofreciendo productos/servicios novedosos que ofrecen

experiencias Unicas al cliente.

El indicador de la dimension necesidad, beneficio, es lo que el cliente genera
al obtener un producto o servicio. Por otra parte, la empresa genera un alce en su
rendimiento y logra captar asi nuevos clientes. El beneficio entonces es el provecho
que la empresa o el cliente percibe segun las necesidades de cada uno, no

necesariamente es un beneficio econdémico. (Reategui, 2020).

Con respecto a las dimensiones de captacion de clientes, la percepcion,
segun la psicologia, se logra definir como el proceso cognitivo que trata sobre
reconocer, interpretar y obtener el resultado de sensaciones que podemos percibir,

tanto de manera emocional o fisica, las cuales también involucran el aprendizaje,
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la manera como simbolizamos y la memoria, también se dice que es biocultural, ya
que cuenta con estimulos fisicos y sensaciones; y por otro lado, la organizacion y
seleccién de estas sensaciones y estimulos. Las experiencias se interpretan y
adquieren un significado, los cuales son moldeados por ciertos conocimientos, ya
sean culturales, asi como ideologias que vienen desde la infancia. Segun Vargas,
2014, citado en Arrunategui Z. y Sousa Z. (2022).

Luego, segun Cottle, citado en Mahecha et al. (2020), la percepcion es lo
que el cliente logra obtener o experimentar de una situacion. Se debe tener en
cuenta que cada individuo tiene gustos diferentes y depende de factores que lo
rodean. De igual manera, para Gil (2020), la percepcion esta basada en
experiencias propias y depende absolutamente de una persona, intervienen valores

0 motivaciones propias.

De igual manera, la percepcion del cliente es un proceso, que consiste en la
seleccién perceptual, luego la organizacion perceptual y por ultimo la interpretacion

perceptual (Schifman y Kanuk, 2010, citado en Mahecha et al, 2020).

Segun Ravaneda et al (2022), el indicador de la dimension percepcion, la
experiencia, puede explicarse por las percepciones que adquiere un consumidor
luego de interactuar con la empresa. Estas se traducen como recuerdos que son
capaces de impulsar la fidelizacion de un cliente con la empresa y de igual manera

impulsa el valor percibido.

El indicador de la dimensién percepcién, estimulos, son factores que
generan algun cambio, puede ser de manera fisica o de conducta. Los estimulos
suelen generar una respuesta, para el marketing se le conoce como una estrategia.

Mediante los estimulos se logra la captacion de nuevos clientes. (Reétegui, 2020).
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion:

El estudio se condujo por una investigacion bésica, segun Hernandez-
Sampieri & Mendoza (2018), tuvo como propdsito producir nuevas teorias y nuevos
conocimientos. Por su enfoque es cuantitativo, segun Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018), en el proceso cuantitativo se utilizan analisis numeéricos y
estadisticos de los instrumentos utilizando programas para obtener con exactitud
los resultados del comportamiento de la poblacién. Su nivel fue correlacional ya que
surgio la necesidad de dar una hipétesis en el cual se plantee la relacién entre dos
0 mas variables (Ramos, 2020). Respecto al método hipotético deductivo, “se trata
de propuestas de hipétesis y la obtencién de otras hipétesis por medio de la
deduccion” (Klimovsky ,1997 citado por Pérez, 2018), el investigador mediante la

realizacion de la investigacion rechazara o aceptara las hipétesis obtenidas.

3.1.2 Disefio de investigacion

La investigacion fue no experimental correlacional descriptivo, transversal:

El disefilo de investigacion es no experimental porque se analiza sin
manipular intencionalmente las variables, igualmente no se altera de forma
premeditada la variable independiente para ver el efecto sobre la otra variable, por
el contrario, este disefio observa a las variables tal como se muestran en la realidad
(Mayta y Salazar, 2018).

Es correlacional porque implica que el cambio de la variable independiente
afecta el cambio de la variable dependiente por ende debe utilizado con cuidado en
la investigacion (Osada y Salvador — Carrillo, 2021).

De igual modo se consideré transversal ya que la recoleccion de datos sera

ejecutada en un tiempo Unico, segun (Hernandez - Sampieri y Mendoza, 2018).

De manera grafica este disefio se puede diagramar de esta manera:
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Figura 1:
Esquema del disefio

Fuente: propia

Donde:

M: Muestra

V1: Marketing Digital

V2: Captacion de clientes.

r: Relacion entre ambas variables.
3.2 Variables y operacionalizaciéon
Definicion conceptual

La variable independiente cuantitativa marketing digital, es la aplicacion que
mezcla tecnologias digitales que ayuden a que las actividades de mercadeo sean
mas féaciles, su realizacion logra que se vuelva rentable la compra de bienes o
servicios, debido a que aumenta constantemente la captacion de clientes (Navarro,
2020).

La variable dependiente cuantitativa captacion de clientes se define como el
avance de un posible cliente potencial, a un cliente frecuente, es decir, las personas
gue vuelven en reiteradas ocasiones por los mismos productos o servicios. De igual
manera, la captacion de clientes se trata de generar fidelidad en el cliente y ello se
genera creando lazos de confianza con ellos. (Sanca y Céardenas, 2020).
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Definicion operacional

En el caso de la variable marketing digital, se realizé la mediciéon utilizando
un cuestionario con preguntas, considerando las 4 dimensiones: flujo, feedback,
funcionalidad vy fidelizacion. También sus 8 indicadores, visibilidad, accesibilidad,
usabilidad, comunicacion, interactividad, atencién personalizada, compromiso y

lealtad, para lo cual se empleé la escala Likert.

La variable captacion de clientes, se realiz6 la medicion utilizando un
cuestionario con preguntas, considerando las 2 dimensiones necesidad Yy
percepcion. Asi mismo, tomando en cuenta sus 6 indicadores, beneficio,

satisfaccion, seleccion, creatividad, experiencia y estimulos.
La escala de medicion se realizara de manera ordinal.

En el anexo 01 matriz de operacionalizacion de las variables

3.3 Poblacion, muestra y muestreo:

Poblacion

La poblacién se define como un conjunto de individuos que coinciden con
caracteristicas parecidas, donde se considera el total de personas (Chaudhuri,
2018 y Lepkowski, 2008, citado por Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018), la
investigacion se realizé en la empresa Puff J&B, que esta localizada en el Centro
Comercial Plaza Hogar, ubicado en el distrito de Surquillo, Lima, se tuvo como

poblacién a 60 clientes regulares de la empresa Puff J&B.

Criterios de inclusion: Se seleccioné a clientes o posibles clientes que soliciten
informacion sobre los puffs que estén dispuestos a participar en el recojo de

informacion.

Criterios de exclusion: Se seleccion0 a este criterio a las personas que no son
clientes y no soliciten informacion sobre el producto en el Centro Comercial Plaza

Hogar de Surquillo.
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Muestra

Para la investigacion establecimos el tipo de muestra censal, ya que se
utiliza la totalidad de la poblacion porque se le considera una cantidad manejable
de personas (Guevara, 2018), integrada por los clientes de Puff J&B. La muestra
para la investigacion fue la totalidad de la poblacion, 60 clientes de la empresa Puff
J & B, Lima.

Muestreo

Se ha utilizado el tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia ya que
se elige de acuerdo a las caracteristicas de interés del investigador y también elige
la cantidad de participantes que habra en la investigacion (Hernandez- Avila y
Carpio, 2019).

La unidad de analisis concierne a un cliente de Puff J&B.

3.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

Técnicas de recoleccion de datos

Dentro de la investigacion, para la recoleccion de datos, se utilizo la técnica
de encuesta, que se define como el método empirico que usa un instrumento ya
sea impreso o digital para obtener resultados del problema de investigaciéon, para
ello son los mismos sujetos quienes lo completan (Lanuez y Fernandez 2014,
citado por Avila et al ,2020); la encuesta permitié la obtencion de informacion por
medio de las respuestas brindadas por los clientes.

Instrumento de recoleccién de datos

Se aplicé el instrumento llamado cuestionario, que consiste en preguntas
abiertas o cerradas, las preguntas y el esquema estan disefiadas e implementadas
a seguir un orden jerarquico para la obtencion de un resultado de calidad (Cisneros
et al., 2022). El cuestionario se elaboré en base a preguntas, donde se han
considerado las dimensiones e indicadores del marketing digital y la captacion de

clientes. Se encuentra en el Anexo 04, Instrumento de recoleccion.
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El registro de informacién o datos sobre las variables de investigacion
cumplié con tres requisitos indispensables: la confiabilidad, objetividad y validez
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

La validez del cuestionario, es la magnitud con la cual el instrumento mide
con total precision a la variable de la investigacion que quiere medir (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018), se realizO mediante la valorizacion de expertos y
profesionales en temas de investigacion para la valorizacion del instrumento. Se

encuentra en el Anexo 06, certificado de validez por expertos.

Asi mismo, los instrumentos de la investigacion fueron validados por expertos, tal

como se muestra en el siguiente cuadro:

Tabla 1
Validadores de instrumento
Variables Nombre Validador Opinién
ViyV2 Dr. Rober Anibal Luciano Alipio Aplicable
ViyV2 Mg. José Carlos Vilca Narvaez Aplicable
ViyV2 Mg. Erika Loa Navarro Aplicable

Fuente: Propia

La confiabilidad, es el grado en el cual la aplicacion del cuestionario se
realice reiteradamente y produzca los mismos resultados consistentes en la
muestra (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018), se realizé por el Alfa de
Cronbach que la variable marketing digital tenia una confiabilidad de 0.952 y la
variable captacion de clientes una confiabilidad de 0.946, por lo tanto, se puede
decir que el instrumento de investigacion muestra muy alta confiabilidad. Se

encuentra en el Anexo 07, prueba de confiabilidad.

3.5 Procedimientos

Para la investigacion se procedi6 a presentar una solicitud a la empresa Puff
J&B para obtener los permisos para realizacion, acceder a su informacion dirigido
a la gerenta Jackeline, luego se procedio con la recoleccion de datos, donde
utilizamos como técnica la encuesta y al cuestionario como instrumento, luego de

ello se realizo la validacion de instrumento realizado por expertos ,y se determiné
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por medio del Alfa de Cronbach su nivel de confiabilidad de ,952 del instrumento de
marketing digital y la prueba del instrumento de captacion de clientes tiene un
indicador de ,946, para la aplicacion del instrumento se realizé6 a 60 clientes
voluntarios y anénimos, dentro de los cuales a 38 clientes se les realiz6 de manera
presencial y a 22 clientes de manera virtual, la informacion recolectada se estudio
y se obtuvieron los resultados, posteriormente se realizé la discusion, conclusiones

y las recomendaciones a la empresa Puff J&B.

En el anexo 04 y 07 se muestra el permiso y aceptacion de la investigacion en la
empresa Puff J&B.

3.6 Método de andlisis de datos

Para realizar el analisis de datos utilizamos el método estadistico descriptivo
que es una herramienta util para la recoleccion, interpretacion, presentacién de
datos y graficos de datos obtenidos (Alvarez y Barreda, 2020) y también las
estadisticas inferenciales que ayudan a realizar predicciones con un nivel de
confianza sobre cdmo se comportan las variables en la poblacién esto se logra ya
que se utiliza herramientas como la distribucion de probabilidad (Veiga et al, 2020).
Para el procesamiento de la informacion se requirié los programas de Excel y SPSS
26.

3.7 Aspectos éticos

Esta investigacion esta desarrollada siguiendo el principio de autonomia,
porque se respetd a los encuestados que no quisieron realizar la encuesta y los
gue realizaron fue por libre eleccion. Se realizé bajo el principio de beneficencia,
porque los encuestados tuvieron conocimiento que el instrumento es para un fin
académico. Asi mismo, se obtuvo el consentimiento informado, ya que los clientes
de Puff J&B sabian del tratamiento de la informacion que se obtuvo respecto a las
respuestas que nos dieron. También se considerd el principio de la no maleficencia,
ya que la presente investigacion no busca perjudicar a la empresa estudiada o a
los trabajadores. Asi mismo la investigacion requirio el empleo de la guia de

elaboracion de trabajos de investigacion brindada por la Universidad César Vallejo.
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IV. RESULTADOS

4.1 Andlisis descriptivo

Acorde a los resultados obtenidos de las encuestas ejecutadas a la muestra
de nuestra investigacion que se aplico a 60 clientes, se analiza de manera
descriptiva la medicién de niveles de consideracion de la variable marketing digital

y sus dimensiones:

-lF;iglualltSdos de marketing digital y sus dimensiones en la empresa Puff J&B, 2023
Variable Dimensiones
Marketing
Nivel o Flujo Funcionalidad Feedback  Fidelizaciéon
digital
N° % N° % N° % N° % N° %
Regular 10 16,7 20 333 15 250 5 83 10 16.7
Bueno 33 55,0 24 40.0 28 46.7 38 63.3 34 56.7
Excelente 17 28,3 16 26.7 17 28.3 17 28.3 16 26.7
Total 60 100,0 60 100.0 60 100.0 60 100.0 60 100.0

Fuente: SPSS version 26

Nota. En la tabla 2 se puede observar el predominante en la valorizacion del
55 % (nivel bueno, 33 encuestados) esto refleja que el 55% de las personas
encuestadas consideran que el marketing digital tiene un nivel bueno de
valorizacion; y un 28,3 % (nivel excelente, 17 encuestados) en la variable Marketing
digital. En cuanto a las dimensiones Flujo muestra 33,3 % (nivel regular, 20
encuestados) y 40% (nivel bueno, 24 encuestados), la dimension Funcionalidad
con un 46.7% (nivel bueno, 28 encuestados) y 28.3% (nivel excelente, 17
encuestados), la dimension feedback muestra 63.3 % (nivel bueno, 38
encuestados) y 28.3(nivel excelente, 17 encuestados) y por ultimo la fidelizacion
con un 56 .7% (nivel bueno, 34 encuestados) y 26.7 % (nivel excelente, 16

encuestados).
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Tabla 3
Resultados de captacion de cliente y sus dimensiones en la empresa Puff J&B,
2023

Variable Dimensiones
Nivel Captacién de cliente Necesidad Percepcién
N° % N° % N° %
Regular 0 0 0 0.0 7 11.7
Bueno 35 58.3 35 58.3 30 50.0
Excelente 25 41.7 25 41.7 23 38.3
Total 60 100.0 60 100.0 60 100.0

Fuente: SPSS version 26

Nota. En la tabla 3 se muestra una predominante valorizacién con un 58.3%
(nivel bueno, 35 encuestados) donde los clientes dan una valorizacion respecto a
la Variable captacion de cliente y un 41.7% (nivel excelente, 25 encuestados).
En lo que respecta a las dimensiones, se expresa la necesidad con un 58.3 % (nivel
bueno, 35 encuestados) y 41.7% (nivel excelente, 25 encuestados) y la dimensién
percepcion con un 50 % (nivel bueno, 30 encuestados) y 38.3 % (nivel excelente,

23 encuestados).

4.2. Andlisis inferencial
Prueba de Normalidad

En esta prueba se deniega la hipétesis nula y se admite la alterna si el nivel
de significancia es menor a 0.05 y luego se ejecutara la prueba de correlacion de

Rho de Spearman.
HO: Los datos de la investigacion siguen una distribucién normal
H1: Los datos de la investigacién no siguen una distribucién normal

En ese sentido, para reconocer la normalidad de la investigacion se efectud
la prueba de Kolmogorov-Smirnov debido a que la muestra fue de 60 clientes, de
esta forma se pudo determinar el grado de frecuencia de la informacion y raiz de

los resultados se utilizara el tipo de correlacion de Rho de Spearman.
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Tabla 4
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing digital 0.286 60 0.000
Flujo 0.218 60 0.000
Funcionalidad 0.235 60 0.000
Feedback 0.352 60 0.000
Fidelizacion 0.294 60 0.000
Captacion de cliente 0.382 60 0.000
Necesidad 0.382 60 0.000
Percepcién 0.273 60 0.000

Fuente: SPSS version 26

Nota. Se observa dentro de la tabla 4, que en ambas variables y sus
dimensiones la significancia es de 0,000, que implica desestimar la hipétesis nula

y admitir la hipétesis alterna que nos indica que la distribucion no es normal.

Con el objetivo de dar a conocer el nivel de relacién existente entre la variable
marketing digital y la captacion de clientes y de esta manera definir la prueba de
hipotesis, se utilizé la prueba de Rho de Spearman ya que la prueba de normalidad
mostro que los datos seguian una distribucién no normal, se demostré una relacion

positiva muy baja entre ambas.

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y la

captacion de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.
Prueba de hipotesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y la
captacion de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.

Hz1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y la captacion

de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.
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Tabla 5
Relacion entre las variables marketing digital y captacion de cliente en la empresa
Puff J&B, 2023

Marketing Captacion de
digital cliente
Marketing digital ~ Coeficiente de 1,000 734"
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 60 60
Captacion de Coeficiente de 734" 1,000
cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 60 60

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS version 26
Nota. En la tabla 5, se muestra la significacion bilateral es de 0.000, por ende,

se deniega la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna. Por tal motivo, se
afirma que el marketing digital y la captacion de cliente se relacionan
significativamente. De igual manera, se expone que el coeficiente de correlacion

fue de 0.734, considerandose positiva alta.

Objetivo especifico 1: Determinar la relacion que existe entre el Marketing digital

y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.
Prueba de hipoétesis especifica 1

Ho: El Marketing digital no se relaciona significativamente con la necesidad
en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.

H1i: El Marketing digital si se relaciona significativamente con la necesidad

en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.

Prosiguiendo, se busco precisar la relacién entre el Marketing digital y la

dimension necesidad para determinar si tienen una significativa relacion.
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Tabla 6
Relacion entre la variable marketing digital y la dimensién necesidad en la
empresa Puff J&B, 2023

Marketing
digital Necesidad
Marketing digital Coeficiente de 1,000 734"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 60 60
Spearman Necesidad Coeficiente de ,734” 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS version 26.

Nota. En la tabla 6, se procedié a valorar la relaciébn entre la variable
marketing digital y la dimensién Necesidad los cuales de plantean en la hipotesis
especifica 1. Se resaltan de los indices un valor de significancia bilateral de 0.000
por ello se deniega la hipétesis nula y se admite la hipétesis alterna. Por
consiguiente, se puede afirmar que el marketing digital se relaciona con la
dimensién necesidad significativamente en la empresa Puff J&B. Igualmente, se
encontré que su correlacion fue de 0.734, lo que establece una magnitud positiva

alta.

Objetivo especifico 2: Establecer la relacion que existe entre el marketing digital

y la percepciéon en la empresa Puff J&B,Lima, 2023.
Prueba de hipotesis especifica 2

HO: El marketing digital no se relaciona significativamente con la percepcion
en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.

H1: El marketing digital si se relaciona significativamente con la percepcién

en la empresa Puff J&B, Lima, 2023.

Siguiendo con la investigacion, se realizé la validacion de los resultados para
la hipotesis 2, en el cual se muestra que el marketing digital se relaciona con la

percepcion en la empresa Puff J&B,Lima, 2023.

26



Tabla 7
Relacion entre la variable marketing digital y la dimension percepcion en la
empresa Puff J&B, 2023

Mal.rkfetlng Percepcion
digital
Marketing Coeficiente de 1,000 , 765"
digital correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 60 60
Spearman Percepcién Coeficiente de , 765" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 60 60

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: SPSS version 26

Nota. En la tabla 7, se muestra una significacion bilateral de 0.000 por ello
se procedio a denegar la hipoétesis nula y admitir la hipétesis alterna que asegura
qgue el marketing digital se relaciona con la percepcion significativamente en la
empresa Puff J&B. De igual modo, se observo la magnitud de coeficiente de
correlaciéon que fue de 0.765, considerandose como positiva alta y se evidencia que

existe una mayor correlacion con respecto al marketing digital y la necesidad.
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V. DISCUSION

Concerniente al objetivo de la investigacion planteamos lo siguiente,
establecer la relacién entre el marketing digital y la captacion de clientes en la
empresa Puff J&B, Lima, 2023. En ese sentido, se exhibe que el 55 % de los
clientes consideran que el marketing digital es de un nivel bueno y que 58.3% de
los clientes encuestados manifiestan que el nivel de la captacion de clientes es
bueno. Se aplicé la prueba de Rho de Spearman, obteniendo como resultado una
significancia bilateral de 0,000 con un coeficiente de correlacion positiva alta de
0.734; dado esto, se deniega la hipotesis nula y se admite la hipétesis alterna, que
nos indicd que si existe una relaciéon directa entre el marketing digital y la captacion

de clientes y es determinante para el crecimiento de la empresa Puff J&B.

De igual manera, Herndndez (2019), realiz6 una investigacion en la provincia
constitucional del Callao, teniendo como objetivo la determinacion de la relaciéon
entre las variables Marketing digital y captacion de clientes dentro del Estudio
Juridico lustitia Legalis. obtuvo que el 38.8 % de clientes consideraron un nivel alto
al marketing digital y un 57.5% que consideraban un nivel alto en la captacion de
clientes. Asi mismo, a través de la prueba de Rho de Spearman se evidenci6 tener
un nivel de significancia de 0.000. Por otro lado, estas variables tuvieron una

correlaciéon de 0.759 y se puede sefalar que tiene una relacion alta.

Los resultados obtenidos se apoyan con los resultados de Pitre et. al. (2021),
qgue realiz6 un estudio acerca del marketing digital en las pequefias empresas
emergentes colombianas, hallando que el 25% de estas empresas se encuentran
utilizando facebook, debido a que el 70% de todas sus ventas son mediante este
medio digital. Esto dio a conocer el gran impacto que genera el marketing digital
actualmente en el pais, ya que es utilizado como estrategia comercial dentro de

estas pequefas empresas, permitiendo incrementar sus ventas.

Al igual que Peralta y Villanueva (2022), que realizaron una investigacion en
la ciudad de Chiclayo utilizando nuestras mismas variables donde buscaron
determinar la relacion de estas dentro la empresa Estudios Luna. Mediante la
prueba de Rho Spearman demostraron que su nivel de correlacion es de 0.645, lo

gue significd que, si existia un nivel de correlacién positiva media, asi mismo de
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poseer una significancia del 0,000, eso quiso decir que el Marketing digital si influia
en la captacion de clientes. Analizando la encuesta de esta investigacion, que
estuvo orientada a sus colaboradores y clientes, consideraron al igual que nuestra
investigacion, que el internet y las redes sociales son sumamente efectivas para
hacer publicidad y es la manera mas eficaz para captar nuevos clientes, también
de facilitar la comunicacion con el cliente e informacion sobre todos los servicios

gue se brinda.

Asi mismo, Avila (2021) dentro de su investigacion, tuvo como objetivo hallar
la correlacion que existia entre el marketing digital y la captacién de clientes en una
Caja Municipal ubicada en Chiclayo. Dando como resultado que un 49% de 100
encuestados consideran que la publicidad online a través la pagina web o mediante
redes sociales permite captar la atenciébn de nuevos clientes. Podemos verlo
también con Salazar y Sinchiguano (2021), su estudio concluyé que las estrategias
del marketing digital son indispensables en las tareas de una empresa y se

relacionan directamente con su posicionamiento dentro del mercado.

Por dltimo, Arreaga-Arroyo & Alvarez Tituano (2022) dentro de su
investigacion realizada en Carton Manta, Ecuador, buscaron determinar si el
marketing tradicional es mas efectivo que el marketing digital para la captacion de
clientes. Donde tuvieron a 54 negocios encuestados, obteniendo como resultado,
con un 83.33 %, que el marketing digital es méas efectivo que el tradicional para la
captacion de clientes. Tal como lo afirmé Mejia (citado por Lozano et. al. 2021),
quien indicd que el marketing digital es mucho mas medible que el tradicional, de
igual manera permite una comunicacion mucho mas eficaz con el cliente y se tiene
una mayor visualizacion al ser una canal de mayor alcance. Asi como Dastane
(2022), quien también concluy6 que las personas consumen dispositivos modernos
y su uso les ofrece un alto nivel de confianza para realizar compras en linea ya que
se conecta con los productos y servicios que son mostrados en la pagina web donde
se ofrecen informacion. Por otro lado, Aguirre (2021), en su investigacion concluy6
gue no existe una correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
empresa ya que obtuvo una significancia de 0.503 y optd por recomendar a la
empresa de aprovechar los medios digitales para conocer y establecer relaciones

de confianza las personas y colocar un catalogo de sus precios.
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Prosiguiendo, se expuso como primer objetivo especifico hallar la relacion
gue existe entre el Marketing digital y la necesidad en la empresa Puff J&B, Lima,
2023. En ese sentido, segun el andlisis descriptivo de la necesidad con un 58.3%
de clientes lo valorizaron con un nivel bueno y un 41.7% lo valorizaron con un nivel
excelente. Luego, mediante la prueba de Rho de Spearman se obtuvo que tiene
una significacion bilateral de 0,000 menor a 0,05 y una correlacion positiva alta de
0.734. De la misma manera Hernandez (2019), en su investigacion encontrd que el
nivel de conocimiento de las necesidades de los clientes es un 47.5%, que se
encuentra en un nivel alto. Este resultado es complementado en lo hallado por Gil
(2020) quien identifico 3 tipos de necesidades que son las funcionales, sensoriales
y simbdlicas, este conjunto de necesidades se relaciona con el producto, implican
tocar y probar, al igual que reconocer el placer y la autorrealizacion que nos otorga
el producto debido a que el cliente puede demandar un solo producto para
satisfacer estas 3.

Tal como podemos ver con Parrales y Zamora (2018), quienes en su
investigacion afirman que para conseguir clientes y fidelizarlos a nuestra empresa
es muy interesante el realizar campafias de atraccion, ya sean eventos de
inauguracion, apertura de una nueva tienda o lanzamiento de un nuevo producto
para dar a conocer nuestra empresa a nuevos posibles clientes, también es
imprescindible comprender a cada cliente, ya que asi se lograra conocer sus
necesidades y satisfacerlas con alguna oferta personalizada o promocién, de

acuerdo a los intereses de cada cliente.

Asimismo, Florian y Dominguez (2021) afirman en su articulo cientifico, que
para lograr captar a un cliente se debe dar a conocer la oferta de valor de la
empresa tomando en consideracion siempre las necesidades del cliente. En los
resultados obtenidos referidos a la necesidad dentro de nuestro instrumento
analizamos la manera de como los productos de Puff J&B cubren las necesidades
de los clientes, si son de gran valor, creativos, novedosos y de buena calidad, de

igual manera si tienen precios accesibles y beneficios postventa

Como segundo objetivo especifico en la presente investigacion se decidio

establecer la relacion que existe entre el marketing digital y la percepcion en la
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empresa Puff J&B, Lima, 2023. En ese sentido, segun nuestro andlisis descriptivo
de la percepcion el 50% de los clientes lo consideran un nivel bueno y un 38.3%
consideran excelente al marketing digital. Esta hipotesis fue aceptada pues la
dimension “percepcion” se correlaciona significativamente con “Marketing digital”
de acuerdo al resultado de la prueba de Rho de Spearman donde se mostr6 como
resultado el nivel de significacion bilateral de 0,000 menor a 0,05, con un coeficiente
de correlacion positiva alta de 0.765 por ello se considera que es la dimension que

mas se relaciona con Marketing digital.

Al igual que Arrunategui y Sousa (2022) quienes llegaron a la conclusion de
gue los clientes perciben un buen servicio, sin embargo, se tiene que realizar ciertas
mejoras para llegar a la excelencia y asi lograr que el 100% de clientes perciban un
excelente producto, de igual manera visualizamos la investigacion realizada por
Mahecha et al (2020) dentro de la revista espacios quien enmarco un proceso de
como el cliente percibe un producto o servicio; seleccidn perceptual, organizacion
perceptual y la interpretacion perceptual, dentro de la seleccion perceptual
verificamos que el 75 % considera importante la manera de como otros los perciben
dentro del sector bancario dentro de la organizacion perceptual se puede hallar que
el 73% de clientes portafolio consideran que los colores son un punto sumamente
importante para llamar su atencion debido a que esto estimula a sus sentidos y
finalmente dentro de la interpretacion perceptual el 73% de clientes consideran que
la entidad bancaria cumple sus expectativas ya que es lo que esperan y son los

deseos e interés que ellos tienen en el momento de la eleccion.

Esto lo podemos complementar con el estudio realizado por Gil (2020) quien
dentro de su libro se refiri6 a la percepcion que tiene un consumidor sobre un
producto o servicio como la asociacion que estos tienen con las imagenes o
atributos. Los clientes lo relacionan con otros momentos vividos y segun estos
generaran una buena o mala percepcion de la situacion, debido a que también se
basan en experiencias, sentimientos y sensaciones propias de cada cliente que el
cerebro analiza y le da una interpretacibn que lo devuelve en forma de la

percepcion.
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En los resultados obtenidos referidos a la percepcién en nuestro instrumento,
analizamos la manera como perciben los clientes de Puff J&B la atencion de los
colaboradores que venden en las tiendas y en las redes sociales, el disefio de la
tienda innovador y llamativo, y finalmente lo llamativo de los productos ofrecidos

donde obtuvimos un nivel de percepcion bueno referente a estos items.
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VI. CONCLUSIONES

A través de los resultados de la Prueba de Spearman realizado en la investigacion,
se concluyo que nuestras variables poseen una correlacion positiva alta con un
0,734 y un nivel de significancia de 0.000. En resumen, existe un nivel de relacion
alto entre el Marketing digital y la captacién de clientes en la empresa Puff J&B,
Lima, 2023; por esa razon se pudo concluir que se lograra una mayor captacion de

los clientes si se mejora el marketing digital.

Se determin6é como segunda conclusion sobre la dimensién necesidad respecto al
Marketing digital, con una correlacién positiva alta de 0,734 y el nivel de
significancia de 0,000, lo que implica un nivel alto en relacion entre el marketing
digital y la dimension necesidad, por esa razén se puede indicar que el marketing
digital de Puff J&B cumple con las necesidades de los clientes.

Finalmente se determiné como tercera conclusion respecto a la dimension de
percepcion siendo la dimension que més se relaciona con el Marketing digital, ya
que tiene una correlacion positiva alta de 0,765 y una significancia de menor a 0,05,
gue implica una relacion alta entre el Marketing digital y la dimensién Percepcion,
gue indica que los clientes perciben de manera excelente al Marketing digital dentro

de la empresa Puff J&B.
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VIl. RECOMENDACIONES

Segun los resultados obtenidos, se obtuvo que el Marketing digital y la captacion
de clientes se relacionan de manera significativa, y como investigadoras le

sugerimos las siguientes recomendaciones:

Como primera recomendacion, se le sugiere a la Gerenta de la empresa Puff J&B
que dé mayor inversion al marketing digital dentro de la empresa y mantenga
actualizadas las redes sociales y el manejo de la pagina web para lograr conseguir
mas publico y se ha demostrado que es uno de los medios mas importantes y
eficaces para la captacién del cliente y su fidelizacion con la empresa, ya que

generard mayor confianza y asi mismo, incrementara las ventas.

Como segunda recomendacion, respecto a la dimensién necesidad, se le sugiere
a la empresa no perder la calidad e innovacion de sus productos, ya que el cliente
valora la originalidad y lo novedosos que son, al igual que satisface sus
necesidades debido a que la empresa permite a los clientes personalizar sus
propios puffs y se recomienda a los colaboradores mantener el servicio postventa.

Finalmente, como ultima recomendacién, respecto a la dimensién percepcion, se le
sugiere a la empresa Puff J&B seguir innovando en el disefio de las tiendas y en la
experiencia que le brindan al cliente en su visita a las tiendas, de igual manera

mantener la creacidén de productos llamativos a la vista del cliente.
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Anexo 01: Matriz de operacionalizacion de variables

ANEXOS

Titulo: Marketing digital y Captacion de clientes de la empresa Puff J&B, 2023

Compromiso

Lealtad

VARIABLES DEFINICION DEFINICION ) ESCALA DE INSTRUM
DIMENSION INDICADORES ’
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION ENTO
Visibilidad
Flujo
Navarro (2020) Accesibilidad
determina al marketing La variable
digital como Hna marketing digital se
aplicacion que mezcla g9 Funcionalidad Usabilidad Ordinal
tecnologias digitales | mide mediante los 8 El instrumento esta
gue ayuden a que las indicadores, — compuejto por
. actividades de . Comunicacion preguntas de opcion
Marketing , correspondientes a multiple, empleando la )
o mercadeo sean mas Feedback escala Likert: Cuestiona
digital faciles, su realizacion las cuatro Interactividad Muy poco = 1 o

logra que se vuelva | dimensiones de su Poco =2
(rjen;qble la adqullsmlon variable; con el uso ;aesgt;:]a;(ra:_i

€ bienes y servicios, ya Atencion personalizada _
que  se  aumenta de la escala de p Mucho =5
constantemente la Likert.
captacion de clientes. Fidelizacion
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Captacion de
clientes

Segun Sanca y
Cardenas (2020), la
captacion de clientes es
avanzar de un posible
cliente potencial, a un
cliente frecuente, es
decir, las personas que
vuelven en reiteradas
ocasiones por los
mismos productos o
servicios. De igual
manera, la captacion de
clientes se trata de
generar fidelidad en el
cliente y ello se genera
creando lazos de

confianza con ellos. .

Para la variable
captacion de
clientes se realizara
su medicioén
empleando un
cuestionario con
items, teniendo en
cuenta los 6
indicadores,
correspondientes a
las dos dimensiones

de la variable.

Beneficios

Satisfaccion

Necesidad
Seleccion
Creatividad
Experiencia
Percepcion
Estimulos

Ordinal
El instrumento esta
compuesto por
preguntas de opcién

multiple, empleando la

escala Likert:
Muy poco =1
Poco=2
Regular =3
Bastante = 4
Mucho =5

Cuestiona

rio
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Anexo 02: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y Captacion de clientes en la empresa Puff J&B, 2023.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

METODOLOGIA

Problema General

Obijetivo General

Hipotesis General

V1. Independiente

Tipo de investigacion: Basica

¢, Cudl es la relacion que
existe entre el marketing
digital y la captacion de
clientes en la empresa Puff
J&b, Lima, 2023?

Determinar la relacion que
existe entre el marketing
digital y la captacion de

clientes en la empresa Puff

J&B, Lima, 2023.

Existe relacion significativa
entre el marketing digital y la
captacion de clientes en la
empresa Puff J&B, Lima,
2023.

Marketing Digital

Enfoque:Cuantitativo

Problemas Especificos

Obijetivos Especificos

Hipétesis Especificas

V2. Dependiente

Nivel: Descriptivo Correlacional

1. ¢Cudl es la relacion que
existe entre el Marketing
digital y la necesidad en la
empresa Puff J&B, Lima,
2023?

1. Determinar la relacion que
existe entre el Marketing
digital y la necesidad en la
empresa Puff J&B, Lima,
2023.

1. El Marketing digital se
relaciona significativamente
con la necesidad en la
empresa Puff J&B, Lima,
2023.

2. ¢De qué manera se
relacionan el marketing digital
y la percepcion en la
empresa Puff J&B, Lima,
20237

2. Establecer la relacién que
existe entre el marketing
digital y la percepcién en la
empresa Puff J&B,Lima,
2023.

2. El marketing digital se
relaciona significativamente
con la percepcién en la
empresa Puff J&B, Lima,
2023.

Captacion de clientes

Disefio:

No experimental, de corte transversal.

Poblacién:
La poblacion esta constituida por 60

clientes de la empresa Puff J&B.

Muestra: Censal

Metodo de analisis de datos:
Estadistica descriptiva e inferencial

Cuadros estadisticos




Anexo 03: Instrumentos de recoleccion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE ENCUESTA
Fecha: .../...[....

Recomendaciones: A continuacion, se presenta un conjunto de items, por favor
responda con toda honestidad y sinceridad, ya que de ello dependera que los
resultados de esta investigacion sean objetivos y puedan contribuir con el
mejoramiento. Asi mismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”.
Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y de confidencialidad.
Por el cual qguedamos sumamente agradecidos.

Instrucciones: Leer atentamente cada item y seleccionar una de las alternativas del
1 a 5 que corresponde marcando con un aspa (x) la alternativa elegida.

ESCALA DE MEDICION

(1) Muy poco (2) Poco (3) Regular (4) Bastante (5) Mucho

N° Preguntas 112 |3 |4

Variable Independiente: Marketing digital

DIMENSION: FLUJO

1 Las fotos o disefios en las redes sociales de Puff J & B son
llamativos y creativos

2 Las redes sociales de Puff J&B se actualizan frecuentemente

3 | Es facil la busqueda de los productos en las redes sociales de
Puff J&B.

4 | La navegacion en las redes sociales de Puff J&B es amigable
y simple

DIMENSION: FUNCIONALIDAD

5 | El acceso de las redes sociales de Puff J&B es sencillo
6 | Lainformacién en las redes sociales de Puff J&B es precisa
7 La compra online es mas efectiva que la compra presencial.

DIMENSION: FEEDBACK

8 La pagina web facilita la comunicacién entre cliente y
empresa.

9 Estoy de acuerdo con el envio de promociones y novedades
de Puff J&B a su mensajeria.

10 | Puff J&B mejorara sus productos tomando en cuenta las
criticas.




11 | Las fotos de los productos que se visualizan en las redes
sociales de Puff J&B lucen iguales a los que usted compra en
la tienda
DIMENSION: FIDELIZACION

12 | Puff J&B brinda una atencion personalizada al momento de
adquirir el producto

13 | Puff J&B brinda un buen trato en la atencion en las redes
sociales.

14 | Puff J&B muestra compromiso en brindar informacion de
transparencia de sus productos.

15 | Puff J&B esta dispuesto a llegar a una resolucion justa 'y
satisfactoria para ambas partes si surge un problema en la
compra.

16 | Comparte las publicaciones de las redes sociales de Puff J&B
con sus contactos, grupos y/o perfil.

17 | Recomienda a Puff J&B con sus amigos o familiares

18 | En base a mi compra, continuaré comprando productos de

Puff J&B.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE ENCUESTA
Fecha: .../...[....

Recomendaciones: A continuacion, se presenta un conjunto de items, por favor
responda con toda honestidad y sinceridad, ya que de ello dependera que los
resultados de esta investigacion sean objetivos y puedan contribuir con el
mejoramiento. Asi mismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas’.
Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y de confidencialidad.
Por el cual quedamos sumamente agradecidos.

Instrucciones: Leer atentamente cada item y seleccionar una de las alternativas del
1 a 5 que corresponde marcando con un aspa (X) la alternativa elegida.

ESCALA DE MEDICION

(1) Muy poco (2) Poco (3) Regular (4) Bastante (5) Mucho

N° DIMENSIONES / items 1123 |4 |5

Variable dependiente: Captacion de cliente

DIMENSION: NECESIDAD

Los productos de Puff J&B me beneficiara en mi vida diaria.

Estoy de acuerdo con los beneficios postventa que ofrece
Puff J6B.

Puff J&B satisface mis necesidades.

Puff J&B tiene productos de gran valor.

Me parece buena la calidad de los productos que ofrece Puff
J&B.

o W N |

En comparacion con otras tiendas, los precios de puff J&B
son muy llamativos.

(o2}

\‘

Puff J&B tiene productos creativos.

8 | Los productos ofrecidos por Puff J&B me parecen
novedosos.

DIMENSION: PERCEPCION

Basandome en mi experiencia, recomendaria a Puff J&B a
mis conocidos.

10 | Me pareci6 buena la atencion de Puff J&B.

11 | Los productos de Puff J&B son llamativos.

12 | El disefio de la tienda de Puff J&B es innovador y llamativo.




Anexo 04: Autorizacion de aplicacion

Lima, 15 de marzo del 2023
Senoritas:
Bach. Vanessa Leguia Pano

Bach. Rosario Sereno Beltran

ASUNTO: AUTORIZA USO DEL NOMBRE DE LA EMPRESA Y
APLICACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

De mi especial consideracion.

Es grato dirigirme a ustedes, para expresarle un cordial saludo a nombre de
la empresa J&B, v hacer de sus conocimientos que yo Jackeline Leguia
Pario, gerenta de la empresa J&B, autorizé el uso del nombre de la empre
Marketing digital y captacién de clientes en la empresa Puff J&B, Lima,
2023 y aplicacién del instrumento de investigacion, titulado “Marketing
digital y captacion de clientes en la empresa Puff J&B, Lima, 2023".

Con el fin de obtener el titulo profesional de Licenciado en Administracién.

Atentamente.

Jackeline Leguia Paro



Anexo 05: Certificado de validacién por experto

‘T_I ESCUELA DE POSTGRADO

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

N* DIMENSIONES / items Pertinenc Relevanci | Claridad® Sugerencias
ia’ a?
DIMENSION: FLUJOD 5 | Mo | 5i [No | 5i | No
Las folos o disefios en las redes sociales de Puff J&B | X X x
1 son llamativos y creativos.
Las redes sociales de Puff J&B se sclualizan | X X x
2 frecuantements.
Es facil la bisqueda de los producios en las redes | X X x
3 sociales de Puff J&B.
La navegaciin en las redes sociales de Puff J&B es | X X X
4 amigable y simple.
DIMENS%N: FUNCIONALIDAD S5i [ Mo | 8 [MNo | 8i | No
5 El acceso de las redes sociales de Puff J&B es sendillo. | X X X
La informacion en las redes sociales de Puff J&B es | X X x
L] precisa.
La compra online es mas efectiva gue la compra | X X X
T presancial.
DIMENSION: FEEDBACK 5 [ Mo | 5i [No | 5i | No
La pagina web facilita la comunicacidn entre ciente y | X X X
| empresa.
Estoy de acuerdo con el envio de promociones y | X X X
8 novedades de Puff J&B a su mensajeria.
10 | Puff J&B mejorard sus productos lomando en cuentas | X X x
las criticas.
Las folos de los producios que se visualizan en las redes | X X x
sociales de Puff JAB lucen iguales a los que usted
11 | compra en la tienda.
DIMENSION: FIDELIZACION 5i [ Mo | 5i [MNo | 5i | No
Puff J&B brinda una atencion personalizada al momento | X X X
12 | de adquirir el producto.
Puff J&B brinda un buen trato en la atencidn en las redes | X X x
13 | sociales.
Puff J&B muesira compromiso en brindar informacidn da | X X X
14 | ransparencia de sus producios.
Puff J&B esta dispuesio a legar a una resolucian jusia X X x
y satisfacloria para ambas partes si surge un problema
&an la compra.
15
Comparte las publicaciones de las redes sociales da | X X x
16 | Puff J&B con sus contactos, grupos yho perfil.
17 | Recomienda a Puff J&B con sus amigos o familiares X X X
En base a mi compra, continuaré comprando productos | X X x
18 [ de Puff J&B.
Observaciones (precisar sl hay suficlencia): Hay suficienica

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apelidos y nombres del juez validador. O Mg: Loa Mavarro, Erika

DMI441T03ES

Aplicable después de corregir [ ]

Mo aplicable [ ]

Especialidad del validador: Licenclada en Administracién de Empresas- Docente investigador

TPertinencia: El em comesponde al conoephs iefrico formulada
Melevancia: El #em es apropade pera represeniar al componenis o
dimensidn especifica del consirucio

YClaridad: Se enbende sn dficulted sguna el erunciada del Hem, es
monciso, eeacio y diedio

Mota: Suficiencia, se dice suficencia cuanda los dems planieados son
suficenies para medir la dimensidn

Lima, 16 de Abril del 2023

= .-I_k,. Py o

Firma del Exparto




"ﬂ ESCUELA DE POSTGRADD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Captacion de clientes

N® DIMENSIONES | items Pertinen Relevanci | Claridad Sugerencias
cia' a 1
DIMENSION: NECESIDAD S5i | Mo | 5 | Mo [ 5i | No
1 | Los productos de Puff JAB me beneficlard en mi vida diaria. x X X
2 Estoy de acuerdo con los beneficics postventa que ofrece x X X
Puff J&B.
3 | Puff J&B satisface mis necesidades. X X X
4 | Puff J&B tiene productos de gran valor. X X X
5 | Me parece buena la calidad de los productos que ofrece Puff x X X
J&B.
8 En comparacion con otras tiendas, los precios de pufl J&B x X X
san muy lamatives.
T | Puff J&B tiene productos creativos. x X X
8 [ Los productos ofrecidos par Pulf J&B me parecen novedosos. | X X X
DIMENSION: PERCEPCION Si [No [Si [Mo [Si [Ne
g Basandome an mi experencia, recomendaria a Puff J&B a X x X
mis conocidos.
10 [ Me parecid buena la atencidn de Pufl JAB. X X X
11 | Los productos de Puff J&B son llamatives. X X X
12 | El disefio de la tienda de Puff J&B es innovador y llamativo. x X x
Observaciones (precisar sl hay suficlencla): Hay suficienica
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]
Apeliidos y nombres del juez validador. Dr' Mg: Loa Mavarmo, Erika DMi:441T0385

Especialidad del validador: Licenciada en Administracién de Empresas- Docente investigador

Pertinencia: El em comesponde al concepho istncn formulada
Relevancia: El fem es apropade pera represaniar al componenis o
dimension espacifica del consirucio

“Claridad: Se enbiende sn dificultsd sguna el enunciado del flem, es
concisa, exacia y dinecho

Mota: Suficiencia, sa dice suficencia cusndo los dems plamieados son
suficienies para medi la dmensiin

Lima, 16 de Abril del 2023

= [hn Moo

Firma del Experto




‘\T]:l ESCUELA DE POSTGRADO

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

N DIMENSIONES / items Pertinenc Relevanci | Claridad® Sugerencias
ia’ a?
DIMENSION: FLUJO Si | No | Si [No | Si | No
Las fotos o disefios en las redes sociales de Puff J &B | X X X
1 son llamativos y creativos.
Las redes sociales de Puff J&B se actualizan | X X X
2 frecuentemente.
Es facil la busgueda de los productos en las redes | X X X
3 sociales de Puff J&B.
La navegacion en las redes sociales de Puff J&B es | X X X
4 amigable y simple.
DIMENSION: FUNCIONALIDAD Si | No | Si [No | Si | No
5 El acceso a las redes sociales de Puff J&B es sencillo. | X X X
La informacién en las redes sociales de Puff J&B es | X X X
5] precisa.
La compra online es mas efecliva que la compra | X X X
T presencial.
DIMENSION: FEEDBACK S§i |No |5i |No |Si [No
La pagina web facilita la comunicacion entre cliente v [ X X X
8 Empresa.
Estoy de acuerdo con el envio de promociones y | X X X
novedades de Puff J&B a su mensajeria.
10 | Puff J&B mejorara sus productos tomando en cuenta las | X X X
criticas.
Las fotos de los productos que se visualizan en las redes | X X X
sociales de Puff J&B lucen iguales a los que usted
11 [ compra en la tienda.
DIMENSION: FIDELIZACION S§i |Ne |Si |No |Si [No
Puff J&B brinda una atencion personalizada al momento | X X X
12 | de adquirir el producto.
Puff J&B brinda un buen trato en la atencidn en lasredes | X X X
13 | sociales.
Puff J&B muestra compromiso en brindar informacién de | X X X
14 | transparencia de sus productos.
Puff J&B esta dispuesto a llegar a una resolucion justa | X X X
v salisfactoria para ambas partes si surge un problema
en la compra.
15
Comparte |as publicaciones de las redes sociales de | X X X
16 | Puff J&B con sus contactos, grupos yio perfil.
17 | Recomienda a Puff J&B con sus amigos o familiares X X X
En base a mi compra, continuaré comprando productos | X X X
18 | de Puff J&B.

Observaciones (precisar sl hay suficiencia): EL instrumente presenta suficiente para su aplicacién

Opinién de aplicabilidad:
Apellidos y nombres del juez validador. Dr: Reber Anibal Luciane Alipio...

Especialidad del validador: Administracién

Aplicable [ X ]

Pertinencia: El ftem comespaonds &l conceplo fedrico formulado.
‘Relevancia: El ffem es epropiado para representar al componente o
dimenzidn especifica del construcia

*Claridad: Se entiende sin dificulted alguna el enunciado del iem, es
concisa, exactn y directo

Mota: Sufidiencia, sa dice suficiencia cuando los ftems planteados son
suficientes para medir la dimansion

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]
DNI: 19692169......

. Waber dnibal
Lo Docante Principal |

/



ﬁ:l ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: Captacidn de clientes

NO

DIMENSIONES / items

Pertinenc

ia'

Relevanci
ai

Claridad®

Sugerencias

DIMENSION: NECESIDAD

Si

No

Si

No

Si

No

Los productos de Puff J&B me beneficiard en mi vida diaria.

Estoy de acuerdo con los beneficios postventa que ofrece Puff JBB.

Puff J&B satisface mis necesidades.

Puff J&B tiene productos de gran valor.

Me parece buena la calidad de los productos que ofrece Puff J&B.

En comparacidn con otras tiendas, los precios de puff J&B son muy
llamativos.

e | P[22 2|

e b e

XXXXXX

Puff J&B tiene productos creativos.

= @ |eh[ds| ] h]=

Les productes ofrecidos por Pulf J&B me parscen novedosos.

DIMENSION: PERCEPCION

No

No

No

9

Basandome en mi experiencia, recomendaria a Puff J&B a mis
conocidos.

Ead L] Bt et

x| |||

x| |||

10

Me parecid buena la atencion de Puff J&B.

11

Los productos de Puff J&B son llamativos.

|

EAE

x| =

12

El disefio de |a tienda de Puff J&B es innovador vy llamativo.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): EL Instrumento presenta suficlente para su aplicacién

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ]
Apellidos y nombras del juez valldador. Dr: Robar Anibal Luciano Alipho

Especialidad del validador: Administracién

1Pertinencia: El item comesponda al concepio tedrico formulado.
IRelevancia: El fem es epropiado para reprasentar al companente o
dimenzidn especifica del construcio

Claridad: Se entiende =in dificulted alguna & enunciado del item, es
conciza, exacto y directo

Mota: Sufidencia, sa dice suficienca cuando los ifems planteados son
suficientes para medir la dimensitn

Aplicable después de corregir [ ]

DHNI: 19692169

No aplicable [ ]




‘]:i ESCUELA DE POSTGRADO

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

N DIMEMNSIONES | items Pertinenci |Relevanci | Claridad® Sugerencias
a' a’

DIMENSION: FLUJO Si No 5i | No | Si No
Las folos o disefios en las redes sociales de Puff J & B son | X X X

1 llamalives y creativos.

2 Las redes sociales de Pulf J&B se aclualizan frecuentemeants. | X X X
Es facil la bisqueda de los producios en las redes sociales de | X X X

3 Puff J&R.
La navegacion an las redes sociales de Puff JAB es amigable | X x X

4 v simiple.
DIMENSION: FUNCIONALIDAD Si No 5i | No | Si No

5 El acceso a las redas sociales de Puff J&B as sencillo. X X X

5] La informacion an las redes sociales da Puff J&B es precisa. | X X X

T La compra online es mas efectiva que la compra presencial. X X X
DIMENSION: FEEDBACK Si No Si Mo | 8i No
La pagina web facilita la comunicacion enlre cliente y | X X X

8 ampresa.
Esloy de acuerdo con al envio de promocionas y novedades | X X X
de Puff J&B a su mensajeria.

10 Puff J&B mejorara sus producios lomando en cuenta las | X X X
criticas.
Las folos de los productos que se visualizan en las redes | X X X
sociales de Puff JEB lucen iguales a los que usted compra en

11 la tienda.
DIMENSION: FIDELIZACION Bi No Si Mo | 5i No
Puff J&B brinda una alencion personalizada al momento de | X X X

12 adguirir el producto.
Puff J&B brinda un buen tralo en la atencidn en las redes | X x X

13 sociakas.
Puff J&B muesira compromiso en brindar informacion de | X x X

14 fransparencia de sus productos.
Puff J&B esta dispuesio a llegar a una resalucian justa y X x X
satisfactoria para ambas partes si surge un problema en la
COMmpra.

15
Comparte las publicaciones de las redes sociales de Puff J&B | X X X

16 con sus contactos, grupos yio perfil.

17 Recomienda a Puff J&B con sus amigos o familiares X X X
En base a mi compra, conlinuaréd comprando producios de | X X X

18 [ Puff J&B.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento cuenta con suficiencia
Opinion de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Vilca Narvaez José Carlos DNI: 43028206

E ialidad del validador: Administracion

P

Abancay, 18 de mayo del 2023
Pertinencia: El item comesponde & conceplo tebaco formulado.
*Relevancia: El #am es apropiado para represantar & componenis o
dimensidn espaciica del construcio
Claridad: Se entiende sin dficultad slgune & enunciedo el item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se de sufidenca cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimensidn




‘]:i ESCUELA DE POSTGRADO

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE: CAPTACION DE CLIENTES

N® DIMENSIONES | items Pertinenci |Relevanci | Claridad® Sugerencias
a' at
DIMEMSION: NECESIDAD Si No Si No | Si No
1 Los productos de Puff J&B me beneficiara en mi vida diaria. X X X
3 Estoy de acuardo con los beneficios posiventa que ofreca X x x
Puff J&8.
3 Puff J&B satisface mis necesidades. X x x
4 Puff J&B tiene productos de gran valor. X X X
5 Me parece buena |a calidad de los productos que ofrece Puff | X X X
J&B.
& En comparacidn con otras tiendas, los precios de puff J&B x X X
son muy llamativos.
7 Puff J&B tiene productos crealivos. X X X
8 Los productos ofrecidos por Puff J&B me parecen X X X
novedosos.
DIMENSION: PERCEPCION Si [No |Si |[MNo [Si | Mo
Basandome en mi experiencia, recomendaria a Puff J&B a X X X
g mis conocidos.
10 | Me parecio buena la alencion de Puff J&B. X X X
11 | Los productos de Puff J&B son llamativos. X X X
12 | El disefc de |la ienda de Pulf J&B es innovador v llamaliva. X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento cuenta con suficiencia
Opinion da aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Vilca Marvaez José Carlos DMI: 43028206

Especialidad del validador: Administracian
Abancay, 18 de mayo del 2023

1Pertinencia: £l item comesponde & concepln tedrico frmulado.
*Relevancia: £l hem es apropiada para represantar & componenis o
dimensian especifica del consyucio

Claridad: Se entiende sin dificultad slguna & enunciado del item, es
conciso, exscln y directo

Mota: Suficientia, se dice suficiencia cuando los (lems planteados son
suficientes para medir la dimensidn




Anexo 06: Prueba de confiabilidad

Confiabilidad sobre el cuestionario de Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos de marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 60 100.0

Casos Excluido? 0 .0
Total 60 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
.952 18

De acuerdo con el analisis de fiabilidad realizado en el Software IBM SPSS Versién
25 la prueba del instrumento de Marketing digital tiene un indicador de ,952 el cual

es bastante préximo al indicador 1, lo que representa una muy alta confiabilidad del

instrumento.

Resumen de procesamiento de casos de Captacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 60 100.0

Casos Excluido® 0 .0
Total 60 100.0

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

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
.946 12

De acuerdo con el andlisis de fiabilidad realizado en el Software IBM SPSS Version
25, la prueba del instrumento de captacion de clientes tiene un indicador de ,946 el
cual es bastante proximo al indicador 1, lo que representa muy alta confiabilidad

del instrumento.



Anexo 07: Solicitud para autorizacién

SOLICITO: Autorizacién para realizar trabajo de investigacion

Sefiora: Jackeline Leguia Pafio

GERENTA DE PUFF J&B

Nosotras, Leguia Pafno, Vanessa, identificada con DNI N° 71012707, y
Sereno Beltran, Rosario, identificada con DNI N° 74957243, Ante Ud.

Respetuosamente nos presentamos y exponemos::

Que estando realizando el trabajo de investigacion (Tesis) de la carrera
profesional de Administracion en la Universidad César Vallejo, solicitamos a
Ud. Pemmiso para realizar trabajo de investigacién, recolecciéon de informacién
en la empresa Puff J&B, titulado: Marketing digital y captacion de clientes
en la empresa Puff J&B, Lima, 2023. Para optar el titulo profesional de
licenciado en Administracion.

POR LO EXPUESTO: Ruego acceda a nuestra solicitud.

Lima, 11 de marzo del 2023

v g

g R — . -

“ Rosario Sereno Beltrdn Vanessa Leguia Pafio
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Anexo 09: Baremo

items
gscala de valor

valor maximo
walor minimao

tamafio de intervalo 146

intervalo
miuy deficienta
deficiente
acepiable
Bueno
axcelants

items
escala de valor

valor maximo
walor minimo

tamafio de intervalo

intervalo
muy deficiente
deficiente
acapiable
Bueno
axcelants

V1. Marketing digital

Miveles
15 15 15 14 14
muy deficien| deficiente aceptable Bueno excelents
Intarvalo
18 32
33 47
48 62
63 76
77 a0
V2. Captacion de clientes
Miveles
] 2] 2] ] g
muy deficien| deficiente aceptable Bueno excelents

Intarvalo
10 17
18 X5
25 33
34 i1
42 50




Anexo 10: Aplicacion de instrumento
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Realizando la encuesta

Realizando la encuesta




A o 2 & F 8% -~ € % 0 00 123

Cé

Marca temporal

Encuesta sobre el marketing digital y captacion de clientes en Puff J&B (respuestas) # m &

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos

> | fic Regular

20/04/2023 11:21:29 luis rodri rc@gmail com Regular
20/04/2023 13:01:29 cleagmo2015@gmail.com Mucho

20/04/2023 18:05:34 emalepcarsa@gmail com  Regular
20/0472023 18:07:29 francwillians27 @gmail.com Bastante

20/04/2023 15:08:04 leguiavane@gmail.com Regular
20/04/2023 192500 fabio.morenom10254@gmail Mucho
21/04/2023 7:49:26 rosario@amantani.pe Mucho

21/04/2023 11:51:40 diegojeanpoolchamorroroldan Bastante
21/04r2023 13:39:17 wvaleriaalessandraochoaseijas Regular
214042023 15-58-06 maryrodriguez220421@gmail Mucho
21/04/2023 18:40-19 calixiotyson@gmail com Mucho
21/04/2023 20:46:15 ashmaria29@gmail.com Bastante
21/04/2023 221438 katycampospoma@gmail con Bastante
22/04r2023 12:18:31 elmazpro5000@gmail.com  Mucho
22/04/2023 12:21:12 brame jmm@gmail.com Regular
2240412023 122441 anabellleguia@gmail com  Regular
26/05/2023 10:14:45 puffperu.pe@gmail.com Regular
26/05/2023 101654 laimemartinezb@gmail com  Muy poco
26/05/2023 10:21:07 mirellaleguiaS0@gmail.com Regular
26/05/2023 10:26:43 jhondeiveloartemonterola@gr Mucho
26/05/2023 11-00-12 brame jmm@gmail.com Regular
26/05/2023 11:18:24 alenniz.orihuela@gmail.com Poco

E Respuestas de formulario 1 ~

Herramientas

Regular
Bastante
Regular
Muy poco
Muy poco
Mucho
Poca
Bastante
Poce
Regular
Mucha
Bastante
Regular
Mucha
Bastants
Regular
Regular
Bastante
Regular
Mucha
Bastante
Muy poco

Prede...

Extensiones Ayuda

- =[]+

Regular
Bastante
Regular
Regular
Paco
Mucho
Bastante
Mucho
Poco
Mucho
Mucho
Bastante
Bastanie
Bastante
Regular
Regular
Poco
Bastanie
Regular
Mucho
Regular
Regular

Regular
Bastante
Bastante
Bastante
Regular
Mucho
Regular
Mucho
Bastante
Regular
Mucho
Bastante
Bastante
Mucho
Bastante
Regular
Regular
Mucho
Bastante
Mucho
Bastante
Regular

Regular
Mucha
Bastante
Bastante
Paca
Mucho
Regular
Bastante
Bastante
Regular
Mucha
Mucha
Regular
Bastante
Bastants
Regular
Regular
Mucho
Bastante
Bastants
Bastante
Mucha

O 8 o-

Regular
Mucho
Regular
Regular
Bastante
Mucheo
Regular
Bastanie
Bastante
Poco
Mucho
Regular
Bastanie
Mucho
Bastante
Regular
Regular
Bastanie
Bastante
Mucho
Bastante
Regular

Regular
Bastante
Bastante
Bastante
Regular
Mucho
Mucho
Regular
Regular
Poco
Mucho
Bastante
Regular
Mucho
Regular
Regular
Bastante
Mucho
Mucho
Bastante
Bastante
Regular

2, Compartir

W v @- z

Regular
Mucha
Bastante
Bastante
Regular
Mucho
Bastante
Bastante
Regular
Regular
Mucha
Bastante
Regular
Mucha
Bastants
Bastante
Poca
Mucho
Mucha
Mucha
Bastante
Poca

Direccién de cormeo electrénic 1. Las fotos o disefios en 2. Las redes sociales de 3. Es facil la bisqueda d 4. La navegacion en las 1 5. El acceso a las redes | 6. La informacién en las 1 7. La compra online es m 8. La pagina web facilita 9.

R




