\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Ecosistema digital y captacion de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Administracion

AUTORA:
Quinde Roman, Noemi Lizeth (orcid.org/0000-0002-2242-2605)

ASESORA:
Dra. Jiménez Chinga, Regina (orcid.org/0000-0003-4048-0929)

LINEA DE INVESTIGACION:
Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

PIURA - PERU
2023



DEDICATORIA

Quiero dedicar esta tesis a mis padres
Norma Roman Chanta y Franklin Quinde
Rondoy por formarme en la persona que soy
actualmente, a ustedes les debo muchos de
mis logros, incluido este logro. Me forjaron con
reglas, sacrificio y amor, pero sobre todo
siguieron inspirandome para lograr mis

anhelos.

A mis hermanas Fabiana y Fernanda
gue las amo mucho y quiero que se sigan
esforzando para que puedan ser unas grandes

y valiosas mujeres.



AGRADECIMIENTO

Un agradecimiento especial a la
Universidad César Vallejo por abrirme las
puertas de poder estudiar esta maravillosa
carrera profesional de administracion de
empresas ya que con el apoyo de muchos
profesores a quien aprecio mucho me

apoyaron a ser hoy dia la profesional que soy.

Agradezco también a mis compafieros
de estudio que con su granito de arena
pudimos salir victoriosos en cada curso

establecido.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, REGINA JIMEMNEZ CHINGA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - PIURA, asesor de Tesis titulada: "Ecosistema digital y captacién
de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.LR.L., Piura - 2023", cuyo autor es
QUINDE ROMAM MOEMI LIZETH, constato que la investigacion tiene un indice de
similitud de 16.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual
ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

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

En tal sentido, asumo la responsabilidad gque corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacidn aportada, por lo
cual me somefo a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallgjo.

PILURA, 21 de Diciembre del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

REGIMA JIMENEZ CHINGA Firmado electrénicamente
DMI: 02654918 por: RJIMENEZCH el 27-
ORCID: 0000-0003-4048-0929 12-2023 15:49:20

Codigo documento Trilce: TRI - 0704837

INVESTIGA
ucv

g
*8
Lo o= ]



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad del Autor

Yo, QUINDE ROMAN NOEMI LIZETH estudiante de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - PIURA, declaro bajo juramento que fodos los datos e
informacion que acompanan la Tesis fitulada: "Ecosistema digital y captacion de clientes
de la Distribuidora Comercial NAF E.l.R.L., Piura - 2023", es de mi autoria, por lo tanto,
declaro que la Tesis:

1. Mo ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. He mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda cita
textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencidn de otro grado
académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualguier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

Cesar Vallejo.

Mombres y Apellidos Firma

QUINDE ROMAN NOEMI LIZETH Fomads  alsohicicaments
bbbl por: NQUINDER el 23-12-
ORCID: 0000-0002-2242-2605 2023 21:02:04

Codigo documento Trilce: INV - 1399166

%

STIGA

;



INDICE DE CONTENIDOS

DEDICATORIA ... et i
AGRADECIMIENTO ... ettt e e et e et e e et e e e e e e e anaeees iii
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR .....ccoviiiiiiiiiiiceeeeeiee \Y;
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DEL AUTOR ..., Y
RESUMEN ..o e e e e e e e et e e e e e s Viii
N = 1S X I ¥ o IX
I, INTRODUGCCION. ..ottt ittt ettt st e ae e seene e 1
. MARCO TEORICO......ociiiiiiiieieieeicie sttt s e 5
I, METODOLOGIA.......ciiitiieieteei ettt 12

3.1. Tipoy disefio de la investigacion .............cccceeeveiiiiiiii e 12
3.2. Variables y operacionalizacion..............cccccoviiii 13
3.3. Poblacion, muestray MuUestre0........cccceevvieieiieeeiiiiiie e 14
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos .......................... 16
3.5, ProcedimientOs ......coooveeiiiiiie e 17
3.6. Método de analisis de datos ............ceeeveeeeiieeeee 17
3.7. ASPECIOS BLICOS....ccciiiieiiiiiiii e ee e e e e e e e 18
V. RESULTADOS ... .ottt ittt ee e e e e e e e s st e e e e e e e e e e nnnneees 19
IV, DISCUSION ...ttt sttt e e 30
V.  CONCLUSIONES .....coo oottt e e e e e aeaeas 34
VI. RECOMENDACIONES .......otttiiiiiieeiiiiiiiieieet et e e eeea s 35
REFERENCIAS ... ..ottt e e e e e et r e e e e e e e e e nnreees 36
ANEXOS

Vi


file:///C:/Users/ADM-J/Downloads/PROYECTO%20DE%20TESIS%20X%20CICLO%20-ALUMNA%20QUINDE%20ROMAN%20NOEMI%20LIZETH%20-DICIEMBRE%20FINAL%20(1)%20(2).docx%23_Toc152779401
file:///C:/Users/ADM-J/Downloads/PROYECTO%20DE%20TESIS%20X%20CICLO%20-ALUMNA%20QUINDE%20ROMAN%20NOEMI%20LIZETH%20-DICIEMBRE%20FINAL%20(1)%20(2).docx%23_Toc152779402

Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.
Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.

INDICE DE TABLAS

Valoracion de la plataforma digital de la distribuidora comercial...... 19
Relacion de la plataforma digital y captacion de clientes................. 20
Correlacion de la plataforma digital y captacion de clientes ............ 21
Valoracion de la transferencia digital de la distribuidora comercial.. 22
Relacion de la transferencia digital y captacion de clientes............. 23
Correlacién de la plataforma digital y captacion de clientes ............ 23
Valoracion de la comunicacién digital de la distribuidora comercial. 24

Relacion de la comunicacion digital y captacion de clientes............ 25
Correlacion de la comunicacion digital y captacion de clientes........ 26
Valoracion del ecosistema digital y captacion de clientes ............... 26
Relacion del ecosistema digital y captacion de clientes .................. 27
Correlacion de la plataforma digital y captacion de clientes ............ 28

vii



RESUMEN

La presente investigacion plante6 como objetivo general, determinar la
relacién del ecosistema digital y captacion de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.ILR.L., Piura — 2023. El proceso metodoldgico fue no
experimental, transversal y correlacional. Mientras que la poblacion estuvo
conformada por clientes potenciales de 20 a 65 afios que se encuentran en la
zona de influencia de la distribuidora comercial, siendo la muestra representada
por 383 clientes potenciales, asi también se utiliz6 los instrumentos de
recoleccion de datos del cuestionario y la guia de entrevista. En los resultados
mas valorativo demostraron que el 58,5% de los clientes potenciales calificaron
como muy relevante el desarrollo del ecosistema digital y el 42,8% calificaron
también como muy relevante la captacion de clientes, asi también se obtuvo un
coeficiente de Rho de Spearman de ,990 y p-valor ,000 < ,01 entre las variables.
Concluyendo que, si hubo una relacion altamente significativa, por lo tanto, para
alcanzar una mayor captacion de clientes se debe asumir estrategias de

ecosistema digital.

Palabras clave: Ecosistema digital, publicidad digital, promocion digital y

captacion de clientes.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship
between the digital ecosystem and customer acquisition of the NAF E.I.R.L.
Commercial Distributor, Piura — 2023. The methodological process was non-
experimental, transversal and correlational. While the population was made up of
potential clients from 20 to 65 years old who are in the area of influence of the
commercial distributor, the sample being represented by 383 potential clients, the
data collection instruments of the questionnaire and the interview guide. In the
most valuable results, they showed that 58.5% of potential clients rated the
development of the digital ecosystem as very relevant and 42.8% also rated
customer acquisition as very relevant. A Rho coefficient of Spearman of .990 and
p-value .000 < .01 between the variables. Concluding that there was a highly
significant relationship, therefore to achieve greater customer acquisition, digital

ecosystem strategies must be assumed.

Keywords: Ecosistema digital, publicidad digital, promocién digital y captacion

de clientes.



.  INTRODUCCION

La evolucion digital en el sector empresarial, ha generado ciertos
beneficios que estan relacionado con la aceleracién de su comercio a través de
los canales y/o medios digitales mas efectivos que ha permitido la obtencién de
mas clientes. Por el contrario, son pocas las empresas que han aprovechado el
ecosistema digital para poder generar una mayor cartera de clientes potenciales
gue estan dispuestos de adquirir sus productos mediante los medios digitales.

De acuerdo con Proskurnina et al. (2021) mencionan que la
transformacion digital ha permitido mejorar la crisis econdémica en las empresas,
debido al cambio en el comportamiento de los clientes en gran parte de América,
donde la utilizacion de los canales digitales conforma uno de los principales
desafios. Silva et al. (2021) expresan que, en Brasil, las empresas estan mas
alineadas a ofrecer sus productos mediante la difusion de contenido digital,
aunque no todos logran esa interaccion deseada que le permita ganar nuevos
clientes frente a la competencia. Neves et al. (2021) indican que la relaciéon del
cliente con la empresa no siempre es efectiva, dependiendo de las estratégicas
del ecosistema digital para alcanzar una mayor presencia en los medios digitales
y permite disponer de plataformas digitales mas optimas que mejore el nivel de

experiencia de los clientes.

Asi también, Fernandez (2020) menciona que la comunicacion que existe
entre la empresa con el cliente, ha mostrado ciertos cambios con la presencia
del ecosistema digital a través del uso de las plataformas, medios y contenido
digital, existiendo ciertas emociones que influyen en su satisfaccién. Mientras
gue Iniesta et al. (2020) expresan que el entorno digital, en Espafa, ha
proporcionado una ventaja en las empresas mediante la disposiciéon de sus
productos en aplicativos de tienda digital que ha conducido incrementar los
nameros de clientes e interacciones. Segun Carrasco (2020) indica que, para
lograr la captacion de clientes mediante un ecosistema digital, comprende
también el uso de buscadores como SEO y SEM, que permite acelerar la
busqueda y posicionamiento de la empresa, traduciéndose en la obtencién de

clientes potenciales. Baron et al. (2018) detallan que la falta de implementacion



de estrategias de ecosistemas digitales ha conllevado a las empresas a perder
clientes y por ende no generar un interés respecto a sus productos debido a la
falta de visualizacion en los canales y aplicativos digitales.

En Peru, el ecosistema digital en las empresas ha sido inadecuadamente
aplicada y la gran mayoria de las empresas no han aprovechado sus beneficios
para poder generar clientes potenciales, Castilla et al. (2023) mencionan que las
promociones de productos en las plataformas digitales es la clave para generar
una mayor oportunidad para los clientes, principalmente del rubro de venta de
productos de electrodomésticos. Lavanda et al. (2022) indican que, en el
mercado peruano a través de la evaluacién del comportamiento digital de los
clientes potenciales, se determind que el 80% utilizan los medios digitales y el
75% se informa en las plataformas digitales, siendo que las pequefas y
medianas empresas no han implementado efectivamente. Seminario et al.
(2020) expresan que uno de los puntos criticos donde las empresas fallan en su
ecosistema digital, es la calidad de informacion digital que transmite que debe

ser clara, precisa y confiable.

Por su parte, Soler (2021) menciona que pocas empresas de rubro
electrodomeéstico en la mayoria de las provincias, han logrado atender y captar
clientes en niveles muy lentos, debido a la falta de destinacion de presupuestos
para el mejoramiento de sus plataformas donde se realiza su comercio digital.
De igual manera, Garcia et al. (2021) realizan una comparativa respecto al uso
basico de las tendencias tecnoldgicas y el ecosistema digital basado en las
transacciones y billetera digital que ha incurrido a facilitar el proceso de compra,
sin embargo, esta aborda ciertas limitaciones y retos dentro de una mercado

progresista y cambiante.

De esta manera, la problematica se concentré en la Distribuidora
Comercial NAF E.I.R.L., dedicada a la venta de loceria, cristaleria, aluminio e
importacion de electrodomésticos en general. Sin embargo, debido al mercado
cambiante y a la evolucién digital, ha conllevado a la necesidad de su
aprovechamiento mediante la obtencion de mas clientes, disponiendo de los

canales digitales principales como Facebook, TikTok y WhatsApp, por el



contrario, no ha efectuado publicidad de contenido y promocional de sus
productos para alcanzar una mayor comunicacion e interaccion a través de los
like, comentarios, recomendaciones y respuestas que ha limitado su presencia
digital. Asi también, la ausencia de opciones de pagos bancarios en los
aplicativos o plataformas digitales para lograr alcanzar una mejor aceptacion y

experiencia de los clientes a través de la variedad de sus compras.

Ademas, si no se desarrolla un ecosistema digital en la distribuidora de
productos, esta no permitirA alcanzar un mayor segmento de nuevos
compradores dispuestos a poder aprovechar las promociones de los productos,
gue se traducira con los bajos niveles de ventas. Por ende, es necesario sefialar
gue para controlar esta situacion debe asumir un mayor presupuesto en los

medios y anuncios digitales para poder alcanzar a mas clientes.

El problema general es: ¢ Cudl es la relacion entre el ecosistema digital y
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 20237
Los problemas especificos son: ¢ Cual es la relacion entre la plataforma digital y
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L., Piura — 20237,
¢, Cudl es la relacion entre la transferencia digital y captacion de clientes de la
Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 20237, ¢ Cual es la relacion entre
la comunicacion digital y captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF
E.ILR.L., Piura — 20237

Se justifica de manera practica, debido a que se conocerd la problematica
relacionada con el aprovechamiento del ecosistema digital, como una
herramienta de mercadotecnia para determinar la correcta captacion de clientes
de la empresa distribuidora, reconociendo las falencias con las acciones
publicitarias y promocionales conforme al comportamiento del cliente ante su
interaccidn para establecer una mejora a través de estrategias de marketing. Se
justifica de manera social, debido que es necesario entender las transiciones del
mercado debido a la utilizacién de las nuevas tecnologias de la comunicacion
para poder ajustarse a las nuevas expectativas y requerimientos de los clientes,
con la finalidad de que puedan mantener una correcta relaciéon y captacion,

donde el ecosistema digital juega una pieza muy relevante dentro del marketing



que beneficiaria a la Distribuidora Comercial NAF E.l.LR.L., para su posterior
aplicacion dentro del segmento piurano, asi también integrard un nuevo aporte

para la comunidad cientifica.

El objetivo general es: Determinar la relacion del ecosistema digital y
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023.
Los objetivos especificos son: Establecer la relacion de la plataforma digital y
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura —
2023.Estudiar la relacion de la transferencia digital y captacién de clientes de la
Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023.Medir la relacion de la
comunicacion digital y captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF
E.l.LR.L., Piura — 2023.

La hipotesis general es: El ecosistema digital se relaciona positivamente
con la captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L., Piura —
2023. Las hipotesis especificas son: La plataforma digital se relaciona
positivamente con la captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF
E.l.LR.L., Piura — 2023.La transferencia digital se relaciona positivamente con la
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023.La
comunicacion digital se relaciona positivamente con la captacion de clientes de
la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023.



. MARCO TEORICO

En los trabajos internacionales, se recuper6é el aporte de Fernandez
(2021) en su investigacion: Plan de marketing digital para la Empresa
Distribuciones Multifer de Villavicencio. Su objetivo principal fue realizar una
propuesta de marketing digital en la empresa distribuidora. Aplicdé una
metodologia no experimental, transversal, descriptiva y propositiva. Los
hallazgos demostraron que se deberia realizar publicidad y campafias digitales
para poder informar sobre sus productos, asi mismo que deberia publicar los
beneficios que proporciona a sus nuevos clientes a través de su portafolio y el
80% de los clientes considera que deberian generar un mayor soporte ante las
transacciones bancarias en su plataforma digital. Se concluyé que mediante la

propuesta de marketing se logré una mayor captacion de clientes.

Astudillo y Seminario (2021) en su trabajo: Estrategias comerciales de
marketing digital mediante plataformas digitales para la Joyeria Magna, Cuenca.
Su objetivo principal fue realizar estrategias para el uso y aplicacion de las
plataformas digitales de la empresa. Aplicd una metodologia no experimental,
transversal, descriptiva y propositiva. Los hallazgos demostraron que el 75% de
clientes realiza su compra en plataformas digitales mediante las redes sociales
y pagina web, por lo cual requiere de mas contenido informativo y promocional
gue permita una mayor reaccion del cliente. Se concluyé que las estrategias
publicitarias han contribuido a la comunicacion de cliente, para lo cual se

necesita de una mayor inversion digital.

Lopez (2021) en su trabajo: Estrategias de marketing para la captacion de
clientes en la Empresa Sigman City Clima de Guayaquil. Su objetivo principal fue
disefar estrategias de marketing para captar clientes en la empresa. Aplicd una
metodologia no experimental, transversal, descriptiva y propositiva. Los
hallazgos demostraron que el 75,3% considera la necesidad de una mayor
variedad de productos con marcas reconocidas, el 31,3% estaria dispuesto a
cancelar el producto que desea, el 42% esta de acuerdo que el producto debe
poseer cierto atributo de durabilidad y calidad, el 47,7% compra habitualmente

en lugares especializados, el 47,4% desea mas descuentos en el pago al



contado. En conclusion, mediante las estrategias de marketing se pudo lograr

una mejor obtencion de clientes.

Rengel (2019) en su investigacion: Plan promocional enfocado en la
captacion de clientes para la Empresa Impexpap S.A. Su objetivo principal fue
disefiar una propuesta de marketing digital para la empresa. Aplic6 una
metodologia no experimental, transversal, descriptiva y propositiva. Los
hallazgos demostraron que el 93% si conoce los productos de la empresa, el
48% considera publicidad fisica, el 58% visita muy seguido las redes sociales y
pagina web, el 35% considera que se deberia mejora la red digital de Facebook,
el 26% WhatsApp y el 24% Instagram, mientras que el 65% muy poco realiza
transacciones en las plataformas digitales. Se concluyé que dentro de la
propuesta se deberia establecer una pagina web digital sencillo de utilizar para

alcanzar a mas clientes y estos se sientan seguros en su compra.

Mufioz y Cuervo (2019) en su investigacion: Plan de marketing digital para
la Empresa Alumitex de la Ciudad de Monteria. Su objetivo principal fue elaborar
un plan promocional para captar nuevos clientes en la empresa. Aplicé una
metodologia no experimental, transversal, descriptiva y propositiva. Los
hallazgos demostraron que el 81% le motivé efectuar su compra en la empresa,
por el servicio de distribucion y el 66% calidad del producto, mientras que el 61%
estan de acuerdo que los productos ofrecidos satisfacen sus necesidades, el
46% se informa con frecuencia en las redes sociales, por su parte el 39% esta
de acuerdo con las ofertas promocionales y el 42% indico que la comunicacién
por WhatsApp influye en la determinacion de la marca. Se concluyé que el
desarrollo de un plan promocional en los medios o plataformas digitales permitira

atraer a nuevos clientes.

En los antecedentes nacionales se consider6 a Castillo y Lachira (2022)
en su investigacion: Blended Marketing y captacion de clientes en la empresa
CR Bienes y Servicios Generales E.I.R.L. Su objetivo principal fue determinar la
relacion de las variables. Aplicé una metodologia no experimental, transversal,
descriptiva y correlacional. Los resultados reflejaron que no se ha observado

contenido digital, asi como la falta de campafias promocionales que ha generado



una reaccion deficiente de los clientes al momento de comentar o compartir algan
contenido publicitario. Se concluyé que mediante el Rho = 0.913 y p-valor =
0.000, reflejo una relacion significativa entre las variables.

Ambrocio (2021) en su investigacion: Marketing digital y fidelizacion de
clientes en una empresa de trade marketing y publicidad de Lima. Su objetivo
principal fue determinar la relacion entre las variables. Aplicé una metodologia
no experimental, transversal, descriptiva y correlacional. Los hallazgos
demostraron que un 80% si utilizan las redes sociales y/o pagina web para
contactarse, pero no siempre la informacion que se transmite digitalmente es
suficiente, asi mismo que el 50% utiliza el chat digital de su pagina web, pero la
mayoria de los clientes requiere de constantes actualizacion sobre la informacion
de sus servicios. Se concluyé que el valor R es 0,781, existiendo una relacion

positiva entre las variables.

Aliaga y Loayza (2021) en su investigacion: Estrategias de marketing
digital y nivel de fidelizacion de los clientes de la Corporacion Green Valley
Trujillo. Su objetivo principal fue establecer la relacion entre las variables. Aplico
una metodologia no experimental, transversal, descriptiva y propositiva. Los
hallazgos demostraron que la experiencia de compra del cliente fue un 76,5%
alto, la comunicacion fue un 62,7% alto, la actualizacién publicitaria online fue un
78,4% alto y la disposicién de una tienda de Facebook fue un 66,7% alto. Se
concluyé que las nuevas estrategias desarrolladas para el marketing digital

permitieron alcanzar a mas clientes para su fidelizacion.

Sanchez (2021) en su trabajo: Plan de acciones digitales para la Empresa
X-Tensiébn S.A.C. Su objetivo principal fue realizar acciones digitales en la
empresa. Aplicé una metodologia no experimental, transversal, descriptiva y
propositiva. Los hallazgos demostraron que se incorporé estrategias asociadas
con publicidad de contenido y promocién para lograr atraer a mas clientes que
permitid su interaccién es mas de 65% de clientes mediante el aprovechamiento
de la tienda virtual de Facebook, asi como en su pagina web, que proporcion6

nueva experiencia de compra. Se concluyd que el plan de acciones digital



contribuyd a la generacibn de mas prospectos que reflejaron clientes

potenciales.

Fajardo et al. (2019) en su investigacién: El marketing y su influencia en
la captacion de clientes de la Empresa Tabernero S.A.C. Su objetivo principal
fue determinar la influencia de las variables. Aplic6 una metodologia no
experimental, transversal, descriptiva y correlacional. Los resultados
demostraron que la informacién brindada en los medios digitales fue calificada
un 45% adecuada, mientras que la publicidad fue calificada un 72% adecuada,
de igual manera la promocién fue calificada un 67% adecuada y el 63% estuvo
de acuerdo con los incentivos y premios que ofrecen a sus clientes. Se concluyé
que el valor de X? es 72.88 lo que demostraria que el marketing si influye

positivamente en la captacion de clientes de una empresa.

Respecto a las bases teoricas, la variable ecosistema digital, para Torres
(2023) es la estructura digital que consiste en poder mejorar los procedimientos
de comercializacion de productos de una empresa hacia los clientes mediante
los canales y aplicativos digitales. Para Arenal (2021) es la estrategia competitiva
gue realiza una empresa para poder hacer uso de la digitalizacion para ofrecer
sus productos y/o servicios en los medios online en funcién al mercado. De igual
manera para Sanchez (2018) es el conjunto de infraestructuras y plataformas
digitales que establece una empresa con la finalidad de poder facilitar la
transaccion digital, asi como la difusién informativa de sus productos para

generar una mayor comunicacion ante la decisién de compra.

Para la evaluacion del ecosistema digital, se ha tenido en cuenta tres
componentes relevantes que las empresas deben tener en cuenta para su

aprovechamiento. A continuacion, se fundamentan:

La plataforma digital, es el medio o aplicativo digital donde el cliente podra
observar y valorar una serie de publicidad de contenido informativo e inclusive
promocional acerca de un determinado producto de interés para efectuar su
compra. Entre sus indicadores se encuentran; El contenido digital, son los datos

e informaciéon que es compartido en los principales plataformas o medios



digitales que pueden ser textos, audios, imagenes, videos o la combinacion de
los mismos. La visualizacion digital, es la representacion gréafica de la
informacion publicada en los medios digitales que el cliente puede observar en
un determinado momento deseado. La valoracién digital, es el proceso donde el
cliente evalla, revisa y califica la informacién compartida en las plataformas o

canales digitales (Arnaiz y Pinto, 2020).

La transferencia digital, es el intercambio de datos a través de plataformas
y aplicativos moviles digitales que permite integrar econémicamente la venta y
cancelacion de la compra de un determinado producto que requiere de una
adecuada fiabilidad durante su proceso de transferencia. Entre sus indicadores
se encuentran: La plataforma bancaria, es la transferencia que se realiza a traves
de la plataforma o sistema electronico de cada banco con la finalidad de efectuar
su compra. El aplicativo movil, es la transferencia a través de los dispuestos por
las entidades bancarias mediante el uso del equipo moviles y POS autorizado.
La seguridad digital, son las medidas y soporte técnico que se ofrece a los
clientes para reducir los niveles de riesgo y fraude ante el proceso de

transferencia bancaria en las plataformas y aplicativos digitales (Martinez, 2019).

La comunicacion digital, es la interaccion entre la empresa con el cliente
y viceversa que tiene como finalidad intercambiar informacién y conocimiento a
través de los medios digitales que es también transmitida mediante ciertas
reacciones y comportamientos. Entre sus indicadores se encuentran: La
reaccion, es un tipo de comunicacion donde el cliente da me gusta o genera un
estado emocional ante algun tipo de publicidad. EI comentario, es la expresion o
apreciacion del cliente después de observar una serie de informacion digital que
requiere de su propio juicio valorativo. La recomendacion, es la accion de
recomendar de un cliente respecto a un producto que se ofrece en los medios

digitales de una empresa (Sanchez, 2018).

Respecto a la importancia del ecosistema digital, como lo explica
Torres(2023) esta contempla la transformacién de la era digital en las empresas,
mercado y consumidores, las cuales mantienen cierta relaciéon, debido que son

las empresas que requieren de implementar canales, medios de pago y



comunicacion digital u online, para poder atender a la demanda de clientes o
consumidores potenciales que se encuentran en constante interaccion a través
de los diferentes aplicativos o plataformas digitales que utilizan para poder
efectuar su compra, permitiendo aprovechar los beneficios asociado con reducir

el costo y tiempo en el proceso de atencion.

En cuanto ala captacidn clientes, para Izquierdo (2023) es aquella basada
en conseguir clientes mediante estrategias comerciales efectivas que permita
priorizar las necesidades y requerimientos de los clientes con el propdsito de
satisfacer sus necesidades. Blanco y Torres (2022) es el proceso de venta que
consiste en el planteamiento de estrategias necesarias para poder definir su
mercado objetivo y poder captar clientes que estén dispuestos a comprar sus
productos. De acuerdo con Guevara (2020) es el conjunto de estrategias o
acciones que la empresa realiza con el proposito de poder cumplir con sus
necesidades, deseos y sobre todo se ajuste a su capacidad de compra de los

productos ofrecidos.

Para la medicion de la captacion de clientes, se ha tenido en cuenta tres
aspectos muy importantes que las empresas deben considerar para su

adecuada captacion. A continuacion, se fundamentan:

La necesidad del cliente, consiste en la motivacién que tiene el cliente
para poder efectuar la compra de un determinado producto, que se puede
expresar mediante sus requerimientos. Entre los indicadores se encuentran: La
variedad de productos, es conocida también como la diversificacién de productos
gue la empresa ofrece con la finalidad de cubrir la necesidad de sus clientes. El
precio justo, es la tarifa que la empresa adopta con la finalidad de cubrir parte de
la necesidad de pago de los clientes. Los atributos del producto, son las
caracteristicas ideales que aportan un valor Unico al producto y son necesarias

para el cliente (Guevara, 2020).

El deseo del cliente, es la necesidad mas especifica que se ajusta a un
sentido de pertenencia y creencia que va mas alla de lo que requiere. Entre los

indicadores se encuentra: El atractivo de la tienda, es uno de los principales
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deseos del cliente que estd asociado con el ambiente, entorno o caracteristicas
representativas y diferenciales que contribuyen a su compra. Las ofertas
especiales, es uno de deseos que se genera a través del beneficio que requiere
el cliente en cuanto rebajas en los precios de uno o mas productos, que deben
cumplir con ciertas condiciones. Las promociones, es otro de los beneficios que
implica un deseo del cliente en cuanto a poder recibir algin tipo de incentivo ante
su compra en periodo de tiempo limitado (Rodriguez, 2017).

La capacidad del cliente, es la capacidad de respuesta del cliente ante el
valor econémico que posee para estar efectuar la compra de un determinado
producto que requiere. Entre los indicadores se encuentran: La capacidad
adquisitiva, es el poder econémico que dispone un cliente segun su estatus. La
cantidad de compra, es el valor significativo que un cliente realiza ante la compra
de un tipo de producto. La frecuencia de compra, es la cantidad de veces en que
un cliente promedio realiza nuevamente la compra de un producto en un

determinado periodo de tiempo (Guevara, 2020).

En cuanto a la relevancia de la captacion de clientes, segun Guevara
(2020)esta radica esencialmente en que la empresa pueda establecer varias
estrategias efectivas que permita establecer el grupo o segmento de clientes que
desea captar, mediante el cumplimiento o aproximacion de sus necesidades,
deseos y capacidades, para que el cliente que ocasionalmente efectuaba la
compra de un determinado producto, puede generar un habito de consumo
frecuente o concurrente en funcion a poder aprovechar al maximo su capacidad

de pago y sobre todo satisfacer sus requerimientos.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

Ha sido aplicada, segun Gutiérrez et al. (2020) mencionaron que es el
estudio basado en la bausqueda y utilizacion del conocimiento cientifico respecto
a la problemética, para poder asumir una serie de planteamiento de solucion o
mejora, permitiendo el desarrollo cientifico. En la investigacion se empleo las
bases cientificas del ecosistema digital y captacién de clientes para establecer
ciertas acciones de mejora ante la problematica de la Distribuidora Comercial
NAF E.l.LR.L.

La investigacion fue mixta, para Cabezas et al. (2018) indicaron que se
basa en la recopilacion, analisis e integracion de datos tanto cuantitativos y
cualitativos para sustentar una problematica de valor cientifico. En la
investigacion se utilizé el cuestionario para la obtencion de datos cuantitativos y

una guia de entrevista para los datos cualitativos que sustentan la problematica.

Disefio de investigacion

No experimental, para Arévalo et al. (2018) es el estudio que diferencia
por no efectuar acciones relacionadas a controlar los resultados mediante la
manipulacion de las variables en evaluacion. Es transversal, segun Hernandez y
Lopera (2018) es el estudio que tiene como finalidad poder observar ciertos
fendmenos o hechos de un grupo de individuos, para su recopilacion en un
periodo corto de tiempo. En la investigacion no se pretende ejercer control
respecto a las variables ecosistema digital y captacion de clientes, sino de poder
observar la realidad de los hechos, que seran sustentado mediante la

recopilacion de datos en un tiempo Unico de evaluacion.

Ademas, fue correlacional, para Hernandez y Mendoza (2018) es el

estudio que tiene como base poder medir la correlacion reciproca de dos o mas
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variables en un tiempo determinado, conociendo los aspectos, factores,
condiciones y otros elementos que determinan el grado de asociacion. En la
investigacion, se evalud la relacion entre el ecosistema digital y captacion de
clientes, a través de un método de correlacibn no paramétrica, que permitio
determinar el coeficiente de relacidn y significancia para la contrastacion de las

hipotesis propuestas.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Ecosistema digital

Definicion conceptual

Es el conjunto de infraestructuras y plataformas digitales que establece
una empresa con la finalidad de poder facilitar la transaccion digital, asi como la
difusion informativa de sus productos para generar una mayor comunicacion

ante la decision de compra (Sanchez, 2018).

Definicion operacional

Para evaluar el ecosistema digital, se aplicara un cuestionario a los
clientes potenciales y una guia de entrevista al gerente de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.R.L. de la ciudad de Piura.

Indicadores

La dimension plataforma digital, estara conformado por los indicadores de
contenido digital, visualizacién digital y valoracién digital, asi mismo la
transferencia digital est4 asociada con la plataforma bancaria, aplicativo mévil y
seguridad digital, Mientras que la comunicacion digital estd compuesta por los

indicadores de reaccion, comentario y recomendacion.

Escala de medicién

Ordinal—Politbmica

Variable 2: Captacion de clientes
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Definicion conceptual

Es el conjunto de estrategias 0 acciones que la empresa realiza con el
propésito de poder cumplir con sus necesidades, deseos y sobre todo se ajuste
a su capacidad de compra de los productos que se ofrecen (Guevara, 2020).

Definicién operacional

Para evaluar la captacion de clientes, se aplicard un cuestionario a los
clientes potenciales y una guia de entrevista al gerente de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.LR.L. de la ciudad de Piura.

Indicadores

En cuanto a la necesidad de los clientes, se encuentra conformada por los
indicadores de variedad de producto, precio justo y atributos del producto.
Respecto al deseo de los clientes, esta relacionado con los indicadores de marca
reconocida, descuentos especiales y satisfaccion del cliente. Asi mismo los
indicadores de capacidad de los clientes, esta vinculado con los indicadores de

capacidad adquisitiva, cantidad de compra y frecuencia de compra.

Escala de medicién

Ordinal — Politdbmica

3.3. Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

Segun Fuentes et al. (2020) es el conjunto de individuos, personas,
objetos y otros datos que son de gran importancia para su evaluacion ante la
sustentacion de una problemética. En la investigacion, la poblacién estuvo
compuesta por clientes potenciales que se encuentran en la zona de influencia

de la empresa.
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Criterios de seleccioén

Se consider6 solo a los clientes potenciales de 20 a 65 afios que se
encuentran en la zona de influencia de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L.,
gue pertenecen a los asentamientos humanos de Villa El Triunfo, San Juan de
Coscomba, El Sefior de los Milagros y Los Laureles. Sin embargo, no consideré
a los clientes potenciales que no estuvieron dentro de la jurisdiccidn del distrito,

asi mismo aquellos por su condicion laboral no desearon participar.

3.3.2. Muestra

Es parte de la poblacién, que implicé una serie de procedimientos para su
seleccidn, la cual conforma un grupo reducido de personas e individuos que
seran sometidos a una evaluacion de caracter cientifico (Arias et al., 2022). La
muestra correspondio a 383 encuestas que se aplico a los clientes potenciales
de los asentamientos humanos mas cercanas a la empresa, a quienes se le
evalué para contrastar la problematica asociada con el ecosistema digital y

captacion de clientes.

3.3.3. Muestreo

Es el procedimiento tanto probabilistico y no probabilistico que permitira
determinar la muestra para comprender una problematica (Hernandez y
Mendoza, 2018). El muestreo sera no probabilistico y por conveniencia de las
investigadoras, debido que no todos los habitantes tendran la probabilidad de

ser evaluados.

3.3.4. Unidad de analisis

La investigacion estara compuesta por los clientes potenciales.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas de recoleccién de datos

La encuesta, consiste en la formulacion de contenido a través de
preguntas para conocer ciertas opiniones, actitudes o detalles en cuanto a un
contexto mediante una escala de alternativas para demostrar una problematica

en funcién a una temporalidad (Fuentes et al., 2020).

La entrevista, es una técnica de conversacion que consiste en la
participacion de dos a mas participantes o personas a través de la formulacion y
respuestas de cada pregunta mediante la evaluacion para demostrar una

situacion problematica (Arias et al., 2022).

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

El primer instrumento del cuestionario, permiti6 medir la variable
ecosistema digital y un segundo cuestionario que permiti6 medir la variable
captacion de clientes que sera dirigido a los habitantes entorno a la distribuidora
comercial del distrito de Piura, donde se utilizar4 la escala de Likert que
corresponde las alternativas de siempre, casi siempre, a veces, pocas veces y

nunca, que permitira valorar la problematica que sustentara la investigacion.

La guia de entrevista como segundo instrumento, estuvo conformada por
12 interrogantes aplicados al gerente de la distribuidora comercial a través de un
dialogo o conversatorio que permitié conocer su apreciacion u opinidon respecto
al ecosistema digital y captacion de clientes que complement6 y sustent6 la

problematica de investigacion.

3.4.3. Validez

En cuanto a la validacion del instrumento que representa el cuestionario
de la variable del ecosistema digital y captacion de clientes fue evaluado por tres

jueces expertos y especialistas quienes dictaminaron que las preguntas
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planteadas son entendibles, consistentes y sobre todo coherente para demostrar

una problematica de investigacion.

3.4.4. Confiabilidad

Es la forma mas razonable en que los datos analizados puedan generar
ciertos resultados sistematicos precisos y homogéneos que esta representado
por el coeficiente de confianza, donde (o) debe ser mayor a 0,75 para determinar
que los datos de un instrumento es confiable (Hernandez y Mendoza, 2018). En
la investigacion, se efectuara un test del 10% de la muestra, que sera analizado
mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach, donde se determind que el

instrumento ha sido confiable.

3.5. Procedimientos

El primer procedimiento correspondio la elaboracion de los instrumentos,
luego su validacion y determinacion de la confiabilidad. Posteriormente se aplico
el cuestionario a los clientes potenciales del distrito de Piura, durante el periodo
de una hora en tres sesiones bajo el derecho de consentimiento. Mientras que la
aplicacion de la guia de entrevistase efectué mediante la autorizacion y reunion
con el gerente de la empresa Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., durante el
periodo de una hora en una sesion. Finalmente, las respuestas fueron
clasificadas debido al tipo de tratamiento de los datos cuantitativo y cualitativo

gue permitié la fundamentacion de la problematica.

3.6. Método de andlisis de datos

En los datos cuantitativos, esta comprendié en el tratamiento de las
respuestas de los encuestados en funcion a las variables ecosistema digital y
captacion de clientes, mediante el registro de una base de datos en el programa
de office de Excel 2020 que fue dirigido el programa estadistico al SPSS V.27
mediante el sistema Windows 10 de 64bits, donde se categorizé ordinalmente

las preguntas a través de valores de frecuencia y porcentaje, asi como tablas
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inferenciales para demostrar los valores de correlacion y significancia para la

contrastacion de las hipétesis.

Para el andlisis de los datos cualitativos, esta correspondio el tratamiento
de las respuestas de la guia de entrevista respecto al ecosistema digital y
captacion de clientes, donde se registrara cada opinion y valoracion, para su
resumen o sintesis en concordancia con los objetivos y problematica planteada

en la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

En cuanto a los valores éticos, esta principalmente se baso al principio de
beneficencia y no maleficencia, debido a que en el estudio se realizo el bien en
cuanto a la informacion obtenida que permitio beneficiar a todos los grupos de
interés en cuanto a poder enriquecer a la ciencia y no perjudicar directamente a
los participantes, contribuyendo al desarrollo del estudio, asi mismo al principio
de justicia y respeto debido a que se basé en hechos o acontecimientos reales,
sin ejercer algun tipo de manipulacion, por el contrario respetando las opiniones,
comentarios y valoraciones. De igual manera, se estuvo respetando las Normas
APA 7ma edicion, en cuanto a las citas y referencias consignadas en el estudio,
reconociendo la propiedad intelectual de los autores. Ademas, se cumplio con la
estructura establecida por la RVI N°062-2023-VI-UCV, en cuanto a los capitulos
gue comprendié la investigacion en marco de la autonomia de la universidad.
Finalmente, el estudio puede ser sometid a su revision, debido a que se cumplié

con la autenticidad con respecto al nivel de plagio exigido ante el comité de ética.
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IV. RESULTADOS
Resultados de la aplicacion del cuestionario

En cuanto a los resultados recabados del cuestionario como instrumento
principal, esta fue aplicada a 383 clientes potenciales del entorno mas cercano
de la empresa, permitiendo de esta forma sustentar los objetivos e hipotesis
asociadas con el ecosistema digital y captacién de clientes mediante la
representacion de tablas. A continuacién, se detallan:

4.1. Establecer la relacién de la plataforma digital y captacién de clientes
de la Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L., Piura.

Tabla 1
Valoracion de la plataforma digital de la distribuidora comercial
Calificacion
- Algunas Casi . Total
Plataforma digital ~ Nunca 9 A veces . Siempre
veces sliempre

f % f % f % f % f % f %

Le interesaria recibir
contenido en 00 00,000 27 07,0 90 235% 159 415% 107 27,9% 383 100,0%
Facebook

Le gustaria recibir
catalogos en
WhatsApp 00 00,0 15 03,9% 75 19,6% 198 51,7% 95 24,8% 383 100,0%

Le atraeria recibir
contenido en TikTok 00 00,0 12 03,1% 63 16,4% 174 45,4% 134 35,0% 383 100,0%

Le agradaria que el

contenido de la web ) 4000 05 01.6% 42 11,0% 99 258% 236 61,6% 383 100,0%
sea interactivo y util

Le parece atractivo
visualizar publicidad 5 0 000 54 06306 63 16,4% 177 46,.2% 119 31,1% 383 100,0%
con imagenes y videos
Cree conveniente que
lapublicidad digital sea 45 50 00 00.0% 00 00,0% 141 36,8% 242 63.2% 383 100,0%
entendible

Cree necesario que la
informacion publicitaria 00 00,0% 00 00,0% 00 00,0% 159 415% 224 58,5% 383 100,0%
sea verdadera

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.
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Se visualizé la valoraciéon de los clientes con la plataforma digital, donde
el 41,5% de los clientes calificaron que casi siempre les interesaria recibir
contenido de electrodomésticos en Facebook, asi también el 51,7% calificaron
que casi siempre les gustaria recibir catdlogos de electrodomésticos en
WhatsApp, asi mismo el 45,4% calificaron que casi siempre le atraeria recibir
contenido de electrodomeésticos en TikTok, de igual manera el 61,6% calificaron
gue siempre le agradaria que el contenido del portal web sea interactivo y util,
el46,2% calificaron que casi siempre le parece atractivo visualizar publicidad con
imagenes y videos, el 63,2% calificaron que siempre creen conveniente que la
publicidad digital sea entendible y ademas el 58,5% calificaron que siempre

creen necesario que la informacion publicitaria sea verdadera.

Tabla 2
Relacion de la plataforma digital y captacion de clientes

Captacion de clientes

Plataforma Total
digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto
f % f % f % f % f % f %
Muy Bajo 00 00,0% 00 00,00 00 00,0 00 00,0% OO0 00,0% 00 0,00
Bajo 00 00,0% 00 00,00 00 00,0 00 00,0% OO0 00,0% 00 0,00
Regular 00 00,0 15 039% 60 15,7% 00 00,0 00 00,0 75 19,6%
Alto 00 00,0% 00 00,00 00 00,0% 144 37,6% 30 07,8% 174 45,4%
Muy Alto 00 00,0% 00 00,00 00 00,0 00 00,0% 134 350% 134 35,0%
Total 00 00,0 15 03,9% 60 15,7% 144 37,6% 164 42,8% 383 100,0%

Nota. Cuestionario aplicado a los clientes potenciales.

Se visualiz6 que la relacion en un 15,7% del nivel regular de la plataforma
digital, se debid a una captaciéon de clientes en un mismo nivel regular, mientras
gue la relacién de un 37,6% del nivel alto de la plataforma digital, se debi6 a una
captacion de clientes en un mismo nivel alto, de igual forma la relacion de un
35,0% del nivel muy alto de la plataforma digital, se debié a una captacion de

clientes en un mismo nivel muy alto.
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Hipoétesis especifica 1: La plataforma digital se relaciona positivamente con

captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura.

Tabla 3
Correlacion de la plataforma digital y captacion de clientes

la

Plataforma digital Captacion de

clientes
r 1,000** ,983**
Plataforma digital p-valor . ,000°
Rho de N° 383 383
Spearman r ,983** 1,000**
Captacion de p-valor 00QP
clientes ’
N° 383 383

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizo la correlacion entre la plataforma digital y captacion de

clientes, representado por un coeficiente de Rho de Spearman que fue ,983** y

p-valor que fue ,000°< 0.01, la cual demostr6 que existe una relacion altamente

positiva. En este sentido, se ACEPTO la primera hipdtesis especifica.

Permitiendo inferir que dicha proporcionalidad se debié que a medida que

aumenta la plataforma digital, también aumenta la captacion de clientes. De tal

forma, que la Distribuidora Comercial NAF E.l.LR.L., debera fortalecer

el

desarrollo de la plataforma digital para poder captar a mas clientes potenciales

en el mercado piurano.
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4.2. Estudiar la relacion de la transferencia digital y captacion de clientes
de la Distribuidora Comercial NAF E.l.LR.L., Piura — 2023.

Tabla 4
Valoracion de la transferencia digital de la distribuidora comercial
Calificacion
Transferencia digital Nunca Algunas A veces _Casi Siempre Toral
veces sliempre

f % f % f % f % f % f %

Le gustaria que le
faciliten los mediosde 00 00,0% 00 00,0% 33 08,6% 57 14,9% 293 76,5% 383 100,0%
pago de Yape y Plin

Desearia que le
faciliten las cuentas de 4 005 00 00,00 24 06,3% 81 21,1% 278 72,6% 383 100,0%
transferencias
Utiliza su smartphone
para realizar sus
pagos

00 00,0% 09 02,3% 33 08,6% 117 30,5% 224 585% 383 100,0%

Es importante las
medidas de seguridad 00 0,0% 00 00,0% 06 01,6% 54 14,1% 323 84,3% 383 100,0%
ante pagos digitales.

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizé la valoracion de los clientes con la transferencia digital, donde
el 76,5% de los clientes calificaron que siempre les gustaria que le faciliten los
medios de pago de Yape y Plin, asi también el 72,6% calificaron que siempre
desearia que les faciliten las cuentas de transferencias de BCP e Interbank, de
igual forma el 58,5% calificaron que siempre utilizan su smartphone para realizar
sus pagos digitales y consideraron, ademas el 84,3% calificaron que siempre es

importante las medidas de seguridad ante los pagos digitales.
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Tabla 5

Relacion de la transferencia digital y captacion de clientes

Captacion de clientes

Transferencia ) ) Total
digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto
° % N° % N° % N° % N° % N° %
Muy Bajo 00 00,0% 00 00,0% 00 000% 00 000% 00 000% 00 00,0%
Bajo
00 00,0% 00 00,0% 00 000% 00 000% 00 000% 00 00,0%
Regul
eguiar 00 00,0% 15 03,9% 09 023% 00 00,0% 00 000% 24 06,3%
Al
0 00 00,0% 00 000% 51 133% 15 03,9% 00 000% 66 17,2%
Muy Alto 00 00,0% 00 00,0% 00 00,0% 129 337% 164 42,8% 293 76,5%
Total 00 00,0% 15 03,9% 60 157% 144 37,6% 164 42,8% 383 100,0%

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizd que la relacion de un 03,9% del nivel regular de la

transferencia digital, se debié a una captacion de clientes en un nivel bajo,

mientras la relacion de un 13,3% del nivel alto de la transferencia digital, se debid

a una captacion de clientes en un nivel regular, de igual forma la relacion de un

42,8% del nivel muy alto de la plataforma digital, se debié a una captacion de

clientes en un mismo nivel muy alto.

Hipotesis especifica 2: La transferencia digital se relaciona positivamente con

la captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L., Piura.

Tabla 6

Correlacién de la plataforma digital y captacion de clientes

Transferencia

Captacion de

digital clientes
_ r 1,000** ,892%*
Transfgrenua p-valor _ .000°
digital
Rho de N° 383 383
Spearman r ,892* 1,000**
Capt.amon de p-valor ,000P .
clientes
N° 383 383

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualiz6 la correlacion entre la transferencia digital y captacion de

clientes, representado por un coeficiente de Rho de Spearman que fue ,892** y

p-valor que fue ,000°< 0.01, la cual demostré que existe una relacion altamente
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positiva. En este sentido, se ACEPTO la segunda hipétesis especifica.
Permitiendo inferir que dicha proporcionalidad se debi6 que a medida que
aumenta la transferencia digital, también aumenta la captacion de clientes. De
tal forma, que la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., debera mejorar el proceso
de transferencia digital para poder captar a mas clientes potenciales en el

mercado piurano.

4.3. Medir la relacion de la comunicacién digital y captacion de clientes de
la Distribuidora Comercial NAF E.l.LR.L., Piura.

Tabla 7
Valoracion de la comunicacion digital de la distribuidora comercial
Calificacion
S Alaun i ] Total
Comunicacion digital  Nunca guhas A veces .Cas Siempre
veces sliempre

f % f % f % f % f % f %

Esperas la publicidad
gue sea interesante 00 00,0% 36 09,4% 60 157% 219 572% 68 17,8% 383 100,0%

Le darias me encanta
a una - publicidad o0 6 000 30 07.8% 45 11,7% 63 16.4% 245 64,0% 383 100,0%
entretenida
Le darias like a una
publicidad llamativa 00 00,0% 18 04,7% 69 18,0% 216 56,4% 80 20,9% 383 100,0%

Comentarias una
publicidad —por el oy 5 00 97 07.0% 117 30.5% 195 50,0% 44 115% 383 100,0%
mensaje que transmite
Recomiendas un canal
digital por su contenido 00 00,0% 9 02,3% 24 06,3% 72 18,8% 278 72,6% 383 100,0%
y reputacion

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizé la valoracion de los clientes con la comunicacion digital,
donde el 57,2% de los clientes calificaron que casi siempre esperan que la
publicidad sea interesante, de igual forma el 64,0% calificaron que siempre le
daria me encanta a una publicidad entretenida y el 56,4% calificaron que casi
siempre le daria like 0 me gusta a una publicidad llamativa, de igual forma el
50,9% calificaron que casi siempre comentarian las publicidades por el mensaje

gue transmite y ademas el 72,6% calificaron que siempre recomendarian un
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canal digital por su contenido y reputacién que han generado a lo largo de sus

actividades en la venta de los electrodomésticos.

Tabla 8

Relacion de la comunicacion digital y captacion de clientes

Captacion de clientes

Comunicacion Total
digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto

N° % N° % N° % N° % N° 9% N° %
Muy Bajo 00 00,0% 00 00,00 00 00,0 00 00,0% 00 00,0 00 00,0%
Bajo 00 00,0% 15 3,9% 12 03,1% 00 00,0 00 00,0 27 07,0%
Regular 00 00,0 00 00,0 48 125% 12 03,1% 00 00,0 60 15,7%
Alto 00 00,0% 00 00,0 00 00,0% 132 345% 84 219% 216 56,4%
Muy Alto 00 00,0% 00 00,00 OO0 00,0 00 000% 80 209% 80 20,9%
Total 00 00,0% 15 3,9% 60 15,7% 144 37,6% 164 42,8% 383 100,0%

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizé que la relacion de un 3,9% del nivel bajo de la comunicacién
digital, se debio a una captacion de clientes en un mismo nivel bajo, mientras la
relacion de un 12,5% del nivel regular de la comunicacion digital, se debio a una
captacion de clientes en un mismo nivel regular, de igual forma la relacion de un
34,5% del nivel alto de la comunicacion digital, se debié a una captacion de
clientes en un mismo nivel alto, de igual manera la relacion de un 20,9% del nivel
muy alto de la comunicacion digital, se debié a una captacion de clientes en un

mismo nivel muy alto.
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Hipo6tesis especifica 3: La comunicacion digital se relaciona positivamente con

la captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura.

Tabla 9

Correlaciéon de la comunicacion digital y captacion de clientes

. Comunicacion Captacion de
Coeficiente . .
digital clientes
- r 1,000** 962+
Comu.n.lcacmn p-valor _ .000b
digital
Rho de N° 383 383
Spearman _ r ,962** 1,000**
Captacion de p-valor ,000° .
clientes
N° 383 383

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizé la correlacion entre la comunicacion digital y captacion de
clientes, representado por un coeficiente de Rho de Spearman que fue ,962** y
p-valor que fue ,000°< 0.01, la cual demostré que existe una relacion altamente
positiva. En este sentido, se ACEPTO la tercera hipotesis especifica.
Permitiendo inferir que dicha proporcionalidad se debié que a medida que
aumenta la comunicacion digital, también aumenta la captacién de clientes. Es
asi, que la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., debera mejorar la comunicacion

digital para poder captar a mas clientes potenciales en el mercado piurano.

4.4. Determinar larelacion del ecosistema digital y captacion de clientes de
la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura.

Tabla 10

Valoracién del ecosistema digital y captacion de clientes

Captacion de clientes

Muy poco  Poco Muy Total
Detalle Regular  Relevante
relevante  relevante relevante

f % f % f % f % f % f %

Ecosistema digital 00 00,0 06 01,6% 42 11,0% 111 29,0% 224 58,5% 383 100,0%
Captacion del cliente 00 00,0% 15 03,9% 60 157% 144 37,6% 164 42,8% 383 100,0%

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualiz6 la valoracion de los clientes donde el 58,5% calificaron como

muy relevante el desarrollo del ecosistema digital y el 42,8% calificaron también
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como muy relevante la captacion de clientes. Esto ha permitido inferir que los
clientes potenciales concordaron con recibir y visualizar contenido digital
asociado con los electrodomésticos, asi también que para alcanzar una mayor
reaccion y recomendacion en los canales digitales de la empresa debera generar
publicidad relevante, claro y coherente. Asi mismo la mayoria de los clientes
concuerdan que la decoracion y ambiente de la tienda debe ser buena, de igual
forma le agradaria recibir una variedad de productos a precios comodos, marcas

reconocidas con garantia, promociones y descuentos.

Tabla 11

Relacion del ecosistema digital y captacion de clientes

Calificacion
Ecosistema ] ) Total
digital Muy Bajo Bajo Regular Alto Muy Alto

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Muy Bajo 00 00,0% 00 00,00 OO0 00,0 00 00,0% 00 00,0 00 00,0%
Bajo 00 00,0% 06 01,6%0 00 00,0 OO0 00,0% 00 00,0% 06 01,6%
Regular 00 00,0 09 02,3% 33 086% 00 00,0% 00 00,0% 42 11,0%
Alto 00 00,0 00 00,00 27 07,000 84 21,9% 00 00,0 111 29,0%
Muy Alto 00 00,0% 00 00,00 00 00,0 60 157% 164 42,8% 224 58,5%
Total 00 00,0 15 039% 60 15,7% 144 37,6% 164 42,8% 383 100,0%

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizé que la relacion de un 1,6% del nivel bajo del ecosistema
digital, se debi6 a una captacion de clientes en un mismo nivel bajo, mientras la
relacion de un 08,6% del nivel regular del ecosistema digital, se debié a una
captacion de clientes en un nivel regular, de igual forma la relacion de un 21,9%
del nivel alto del ecosistema digital, se debié a una captacion de clientes en un
nivel alto, de igual manera la relacion de un 42,8% del nivel muy alto del

ecosistema digital, se debi6 a una captacion de clientes en un nivel muy alto.
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Hipotesis general: El ecosistema digital se relaciona positivamente con la

captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura.

Tabla 12
Correlacion de la plataforma digital y captacion de clientes
- Ecosistema Captacion de
Coeficiente . .
digital clientes
r 1,000** ,990**
Ecosistema digital p-valor . ,000P
Rho de N° 383 383
Spearman _ r ,990** 1,000**
Capt.auon de p-valor 1000 _
clientes
N° 383 383

Nota. Calificaciones recopiladas de los clientes potenciales.

Se visualizo la correlacion entre el ecosistema digital y captacion de
clientes, representado por un coeficiente de Rho de Spearman que fue ,990** y
p-valor que fue ,000°< 0.01, la cual demostré que existe una relacion altamente
positiva. En este sentido, se ACEPTO la hipétesis general. Permitiendo inferir
gue dicha proporcionalidad se debié que a medida que aumenta el ecosistema
digital, también aumenta la captacion de clientes. De tal forma, que la
Distribuidora Comercial NAF E.lLR.L., debera establecer estrategias de
ecosistema digital para poder captar a mas clientes potenciales en el mercado

piurano.

4.5. Resultados de la aplicacion de la guia de entrevista

Para la realizacion del informe de la guia de entrevista, esta se realiz6
bajo la opinién y valoracion del entrevistado por parte del gerente de la
Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L.; Sr. Quinde Rondoy, Franklin Jesus que
permiti6 conocer de manera critica el escenario del ecosistema digital y

captacion de clientes. A continuacién, se detallan:

En funcion a las plataformas digitales de la empresa, el entrevistado
explico que la mayoria del contenido difundido contiene imagenes informativas y
promocionales de los productos de electrodomésticos, pero se encuentran

desactualizadas y con un disefio poco atractivo e interesante para los clientes,
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mientras que la estrategia digital empleada esté relacionada a la publicidad de

contenido corto y claro.

En cuanto a la transferencia digital de la empresa, el entrevistado explicd
que, ante las distintas operaciones de pago, se ha puesto a disposicion los
medios de Yape, Plin y cuentas BCP e Interbank que ha facilitado la compra de
los clientes, sin embargo, se ha evidenciado ciertas limitaciones con respecto a
su disposicion en el portal digital, pero se trata de informar a los clientes sobre

aspectos de seguridad para reducir las estafas digitales.

En consideracién a la comunicacién digital, el entrevistado explico que
efectivamente no existe una buena tendencia ante la reaccion e interaccion de
los seguidores respecto a los principales canales digitales de Facebook,
WhatsApp y TikTok, pero se estan realizando las acciones necesarias para

fortalecer y aprovechar la visualizacion de los seguidores.

En cuanto a la necesidad del cliente, el entrevistado explicd que se
ofrecen los precios mas competitivos en productos de electrodomésticos que se
ajusten a la necesidad y capacidad de los clientes, existiendo una variedad de
productos, disefios y colores, sobre todo se brinda garantia para fortalecer la

confianza de los clientes.

En consideracién al deseo del cliente, el entrevistado explico que los
principales beneficios que se ofrecen a diferencia del ambiente y area de la
distribuidora comercial, esta relacionado con el cierra puertas o temporada de
2x1, asi como los combos y descuentos en productos que permiten atraer a mas

clientes potenciales.

En funcion a la capacidad del cliente, el entrevistado explicd que ante las
caracteristicas econémicas de los clientes depende de su necesidad y deseo de
compra, la cual puede variar, puesto que algunos compran electrodomésticos

mas baratos y otros adquieren en un mayor volumen.
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IV. DISCUSION

En cuanto al objetivo 1, establecer la relacion de la plataforma digital y
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.l.LR.L., Piura. Los
resultados demostraron que existe una relacion altamente significativa entre la
plataforma digital y captacion de clientes representado por el Rho de Spearman
que fue ,983** y p-valor que fue ,000°< 0.01. Entre los factores que demostro
dicha relacién se debié que a los clientes potenciales les interesaria, gustaria y
agradaria recibir contenido publicitario con imagenes y videos en Facebook,
WhatsApp, TikTok y portal web. Por lo tanto, la Distribuidora Comercial NAF
E.I.R.L., deberé fortalecer el desarrollo de la plataforma digital para poder captar
a mas clientes. Los resultados discrepan con lo manifestado por el entrevistado,
quien sefiald que se ha difundido contenido con imagenes informativas y

promocional en las redes, pero con disefios desactualizados.

Estos resultados concuerdan con el aporte tedrico de Arnaiz y Pinto (2020)
guienes explicaron que la plataforma digital, es el medio o aplicativo digital donde
el cliente podra observar y valorar una serie de publicidad de contenido
informativo e inclusive promocional acerca de un determinado producto de
interés para efectuar su compra. En cuanto a los aportes cientificos, mantiene
cierta similitud con lo encontrado por Fernandez (2021) quien identificé que se
deberia realizar publicidades digitales para poder informar sobre sus productos
y proporcionar ciertos portafolios a sus nuevos clientes. Asi también se
semejanza con lo encontrado por Astudillo y Seminario (2021) quien revel6 que
el 75% de clientes realiza su compra de productos a través de las plataformas
digitales mediante las redes sociales y pagina web. Ademas, concuerda con lo
encontrado por Ambrocio (2021) quien encontro que el 80% utilizan las redes y/o
pagina web de la empresa y el 50% utiliza el chat digital, dicha relacion se

represento por el R es 0,781, existiendo una relacién positiva.

En funcion al objetivo 2, estudiar la relacion de la transferencia digital y
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura. Los
resultados demostraron que existe una relacion altamente significativa entre la

transferencia digital y captacion de clientes representado por el Rho de

30



Spearman que fue ,892** y p-valor que fue ,000°< 0.01. Entre los factores que
demostré dicha relacién se debid que los clientes potenciales les gustaria que le
faciliten los medios de pago por aplicativo y transferencias bancarias para
efectuar sus pagos, teniendo en cuenta la seguridad digital. Por lo tanto, la
Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., debera mejorar el proceso de transferencia
digital para poder captar a mas clientes. Los resultados coinciden con lo
manifestado por el entrevistado, quien sefialé que la empresa ha dispuesto de
los medios de Yape, Plin y cuentas bancarias, asi mismo informa a sus clientes
en tema de seguridad, pero no ha dispuesto una plataforma digital donde pueda

realizar dichas operaciones.

Estos resultados concuerdan con el aporte tedrico de Martinez (2019)
quien indico que la transferencia digital, es el intercambio de datos a través de
plataformas y aplicativos moviles digitales que permite integrar econdOmicamente
la venta y cancelacion de la compra de un determinado producto que requiere
de una adecuada fiabilidad durante su proceso de transferencia. En cuanto a los
aportes cientificos, mantiene cierta similitud con lo encontrado por Fernandez
(2021) quien encontré que el 80% de los clientes consideran que se deberia
generar un mayor soporte ante las transacciones bancarias en su plataforma
digital. Asi también guardan una semejanza con lo encontrado por Rengel (2019)
quien identifico que el 65% muy poco realiza transacciones en las plataformas
digitales, debiendo establecer una pagina web sencillo de utilizar para que los

clientes se sientan seguros en su compra.

En cuanto al objetivo 3, medir la relacién de la comunicacion digital y
captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura. Los
resultados demostraron que existe una relacion altamente significativa entre la
comunicacion digital y captacion de clientes representado por el Rho de
Spearman que fue ,962** y p-valor que fue ,000°< 0.01. Entre los factores que
demostré dicha relacion se debié que los clientes potenciales requieren de
publicidad interesante, entretenida y llamativa en las plataformas digitales para
poder dar me encanta, like, comentar y recomendar dicho canal por su contenido
y reputacién. Por lo tanto, la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., deber&a

mejorar la comunicacion digital para poder captar a mas clientes potenciales en
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el mercado piurano. Los resultados discrepan con lo manifestado por el
entrevistado, quien sefialé que no existe una correcta interaccion y comunicacion
con los clientes, debido al bajo contenido publicitario y a los pocos seguidores
gue disponen en las redes digitales.

Estos resultados se asemejan con el aporte tedrico de Sanchez (2018)
quien expreso que es la interaccion entre la empresa con el cliente y viceversa
que tiene como finalidad intercambiar informacién y conocimiento a través de los
medios digitales que es también transmitida mediante ciertas reacciones y
comportamientos. En consideracion a los aportes cientificos, mantiene cierta
discrepancia con lo encontrado por Castillo y Lachira (2022) quienes hallaron
gue los clientes no siempre han reaccionado respecto a comentar o compartir
algun contenido publicitario, existiendo una relacion significativa, representado
por el Rho igual a 0.913 y p-valor igual a 0.00. Sin embargo, mantienen cierta
similitud con el aporte de Aliaga y Loayza (2021) quienes encontraron que el
62,7% de los clientes calificaron una buena comunicacion e interaccion con los
medios digitales. Ademas, guarda cierta relacion con el aporte obtenido por
Fajardo et al. (2019) quienes identificaron que les interesa recibir publicidad
adecuada y promocional, mas aun el 63% considera que los incentivos y premios

permitiran reaccionar a través de like y comentarios.

Respecto al objetivo general, determinar la relacion del ecosistema digital
y captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura. Los
resultados demostraron que existe una relacion altamente significativa entre el
ecosistema digital y captacion de clientes representado por el Rho de Spearman
que fue ,990** y p-valor que fue ,000°< 0.01. Entre los factores que demostrd
dicha relacién se debi6 que la mayoria de los clientes consideraron que es
relevante el desarrollo de plataforma, transferencia y comunicacién digital para
alcanzar una mayor captacion de clientes. En tal sentido, la Distribuidora
Comercial NAF E.I.R.L., debera establecer estrategias de ecosistema digital para
poder captar a mas clientes potenciales en el mercado piurano. Estos resultados
discrepan con lo manifestado por el entrevistado, quien sefial6 que no se ha

aprovechado los componentes del ecosistema digital para atraer a mas clientes.
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Estos resultados se asemejan en gran medida con el aporte tedrico de
Sanchez (2018) quien expresd que el ecosistema digital es el conjunto de
infraestructuras y plataformas digitales que establece una empresa con la
finalidad de poder facilitar la transaccion digital, asi como la difusion informativa
de sus productos para generar una mayor comunicacién ante la decision de
compra. De igual manera se alinea al aporte tedrico de Guevara (2020) quien
mencioné que es el conjunto de estrategias que la empresa realiza con el
propésito de poder cumplir con sus necesidades, deseos y se ajuste a su
capacidad de compra de los productos que se ofrecen en el mercado potencial.

En consideracion a los aportes cientificos, mantiene cierta discrepancia
con lo encontrado por Castillo y Lachira (2022) quien demostr0 que
efectivamente el marketing digital u online se relaciona significativamente con la
captacion de clientes, representado por el Rho igual a 0.913 y p-valor igual a
0.000. Asi también guardan cierta relacién con el aporte encontrado por Aliaga y
Loayza (2021) quien identificO que la experiencia de compra del cliente fue un
76,5% alto, la actualizacidon publicitaria online fue un 78,4% alto y la disposicion
de una tienda virtual en Facebook fue un 66,7% alto. De igual manera hay una
similitud con el aporte obtenido por Sanchez (2021) quien indicé que las
estrategias publicitarias de contenido y promocional ha permitido una interaccion

del méas del 65% de clientes a través de Facebook y pagina web.

Por su parte también, los hallazgos concuerdan con el aporte de Lépez
(2021) quien identificd que el cliente siente la necesidad de una mayor variedad
de productos con marcas reconocidas, su durabilidad y calidad, sumado a los
descuentos en el pago al contado. Seguidamente se asocia con el aporte de
Rengel (2019) quien encontr6 que la mayoria de los clientes conocen los
productos de la empresa, visitan muy seguido las redes sociales de Facebook,
WhatsApp, Instagram y pagina web de la empresa, pero no siempre realizan
transacciones de pago en sus plataformas digitales. Ademas, guarda una
relacion con los hallazgos obtenidos de Mufioz y Cuervo (2019) quienes encontré
gue el motivd en que los clientes efecttan su compra en la empresa esta
reflejado por la calidad del producto e informacion de las redes sociales, ofertas

promocionales y la comunicacién por WhatsApp.
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V. CONCLUSIONES

1. Si existe una relacion significativa entre la plataforma digital y la captacién
de clientes, obtenido mediante el Rho de Spearman ,983** y p-valor ,000°<
0.01, esto indico que, a una mejor utilizaciéon de la plataforma digital, se
obtendra una mejor captacién de clientes. En tal sentido, la valoracion de
los clientes potenciales ha sido positiva debido a que desean visualizar
contenido publicitario de imagenes y videos de los productos de
electrodomeésticos en Facebook, WhatsApp y Tik Tok.

2. Si existe una relacion significativa entre la transferencia digital y la
captacion de clientes, obtenido mediante el Rho de Spearman,892** y p-
valor,000°< 0.01, esto explicd que, a una mejor transferencia digital, se
obtendra una mejor captacion de clientes. De tal forma, la apreciacion de
los clientes potenciales ha sido favorable puesto que desean poder efectuar
sus operaciones de pago en los medios como Yape, Plin, BCP e Interbank

a través de plataformas digitales seguras.

3. Si existe una relacion significativa entre la comunicacion digital y la
captacion de clientes obtenido mediante el Rho de Spearman,962** y p-
valor,000°< 0.01, esto indicé que, a una mejor comunicacion digital, se
obtendra una mejor captacion de clientes. De tal manera, la opinién de los
clientes potenciales ha sido positiva debido que reaccionaria a la publicidad
si esta es interesante, entretenida, llamativa, asi mismo comentarian y

recomendarian la publicidad por su contenido y reputacion.

4. Si existe una relacion significativa entre el ecosistema digital y la captacion
de clientes obtenido mediante el Rho de Spearman,990** y p-valor,000°<
0.01, esto explico que, a un mejor desarrollo del ecosistema digital, se
obtendra una mejor captacion de clientes. En tal sentido, los clientes
potenciales esperan contenido en los medios digitales donde puedan
efectuar sus pagos e interactuar conforme a los productos que deben

ajustarse a su necesidad, deseos y capacidades.
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VI.

RECOMENDACIONES

. Disefiar y compartir anuncios publicitarios con imagenes, videos y

animaciones en Facebook, WhatsApp y Tik Tok para poder informar y
promocionar la variedad de productos y marcas de electrodomésticos a los

clientes potenciales.

. Disponer de links de pago en las principales plataformas digitales donde

los clientes puedan realizar sus distintas operaciones financieras mediante
la cancelacién de los productos de electrodomésticos de interés que han

sido seleccionados previamente.

. Realizar peridodicamente un Live Streaming en las plataformas digitales

sobre concursos y sorteos de los productos de electrodomésticos con la
finalidad de generar mas seguidores, sobre todo garantizar una mayor

reaccion a través de me gustas y comentarios.

. Desarrollar estrategias de marketing digital, para el aprovechamiento de las

redes y/o medios digitales para generar mas contenido, interaccion y sobre
todo dar soporte técnico y especializado durante todo el proceso de pre-
postventa ante la variedad de productos de electrodomeésticos que permita

la captacion de mas clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables

. L Definicién . . : Escala De
Variables | Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores L
operacional Medicion
Es el conjunto de - Contenido digital
o infraestructuras y plataformas | Para evaluar el ecosistema | Plataforma digital - Visualizacion digital
k=) digitales que establece una | digital, se aplicara un - Valoracion digital
g empresa con la finalidad de | cuestionario a los clientes - Plataforma bancaria
g poder facilitar la transaccion | potenciales y una guia de | Transferencia digital - Aplicativo movil Ordinal
*% digital, asi como la difusién | entrevista al gerente de la - Seguridad digital
38 informativa de sus productos | Distribuidora Comercial .
w . - Reaccion
. para generar una mayor | NAF E.I.R.L. dela ciudad de L .
< S o . Comunicacion digital - Comentario
> comunicacion ante la decision | Piura. Recomendacion
de compra (Sanchez, 2018).
- Variedad de producto
% Es el conjunto de estrategias o ., | Necesidad del cliente - Precio justo
e ; Para evaluar la captacion .
= acciones que la empresa . L - Atributos del producto
Q i | ssito d de clientes, se aplicara un
° realiza con el proposito de | . o ionario a los clientes - Atractivo de la tienda
© poder  cumplir  con  sus potenciales y una guia de | Deseo del cliente - Ofertas especiales .
S necesidades, deseos y sobre . - Promociones Ordinal
S : . entrevista al gerente de la
< todo se ajuste a su capacidad . .
B de compra de los productos Distribuidora Comercial . o
8 ¢ | d NAF E.I.R.L. de la ciudad de - Capacidad adquisitiva
& que se. olrecen en €l mercado Piura. Capacidad del cliente - Cantidad de compra
> potencial (Guevara, 2020).

Frecuencia de compra

Elaborado por la autora.




Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo: Ecosistema digital y captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura - 2023

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema General
¢, Cual es la relacion entre el
ecosistema digital y captacion
de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.LR.L., Piura
—20237.

Problema Especificos

¢, Cual es la relacion entre la
plataforma digital y captacion
de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.LR.L., Piura
- 20237

¢,Cudl es la relacion entre la
transferencia digital y captacion
de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.LR.L., Piura
- 20237

¢, Cudl es la relacion entre la
comunicacién digital y
captacion de clientes de la
Distribuidora Comercial NAF
E.l.R.L., Piura — 20237

Objetivo General
Determinar la relacion del
ecosistema digital y captacion
de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.R.L., Piura
—2023.

Objetivos Especificos

Establecer la relacion de la
plataforma digital y captacién
de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.R.L., Piura
—2023.

Estudiar la relacion de la
transferencia digital y
captacion de clientes de la
Distribuidora Comercial NAF
E.l.R.L., Piura — 2023.

Medir la relacion de Ia
comunicacién digital y
captacion de clientes de la
Distribuidora Comercial NAF
E.l.R.L., Piura — 2023.

Hipotesis General
El ecosistema digital se relaciona
positivamente con la captacion de
clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.l.LR.L., Piura —
2023.

Hipotesis Especifica

La plataforma digital se relaciona
positivamente con la captacion de
clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.L.R.L., Piura —
2023.

La transferencia digital se
relaciona positivamente con la
captacion de clientes de la

Distribuidora  Comercial NAF
E.I.R.L., Piura — 2023.
La comunicacion digital se

relaciona positivamente con la
captacion de clientes de la
Distribuidora  Comercial  NAF
E.I.R.L., Piura — 2023.

Variable 1: Ecosistema digital
Plataforma digital
Transferencia digital

Comunicacion digital

Variable 2: Captacién de
clientes

Necesidad del cliente
Deseo del cliente

Capacidad del cliente

Poblacion y muestra:

Clientes potenciales y la muestra
estd  representada por 383
encuestados, mediante el muestreo
no probabilistico por conveniencia.

Tipo de investigacion:
Aplicada

Enfoque de lainvestigacion:
Mixta (Cuantitativa y cualitativa)

Disefio de la investigacion:
No experimental

Nivel de investigacion:
Correlacional

Alcance temporal:
Transversal

Técnicas e instrumentos:
Encuesta y cuestionario
Entrevista y guia de entrevista

Elaborado por la autora.




Anexo 3. Matriz de Instrumento

Instrumento A:

Instrumento B:

. . . . Cuestionario Guia de entrevista
Variables | Dimensiones Indicadores - =
N° de . N° de .
. ltems . ltems
Iltems Items
1. Le interesaria recibir contenido de
electrodomeésticos en Facebook ¢Qué tipo de contenido ha
2. Le gustaria recibir catadlogos de difundido en los medios y/o
. .. electrodomésticos en WhatsApp canales digitales de la
X1.1 nteni igital - — . o .
Contenido digita 3. Le atraeria recibir contenido de Distribuidora Comercial
electrodomésticos en TikTok NAF? Explique.
IS Plataforma 4. Le agradaria que el contenido del
=) digital portal web sea interactivo y (til
. . e 5. Le parece atractivo visualizar
© . ) . .
= X1.2 | Visualizacion digital publicidad con im&genes y videos ¢Queé estrategias digitales ha
) - — realizado la Distribuidora
=1 6. Cree conveniente que la publicidad )
% digital sea verdadera Comercial NAF para obtener
o X1.3 | Valoracion digital g . . — una mayor visualizacion y
ucj 7. Cree necesario que la informacion valoracién? Explique.
I publicitaria sea verdadera
> 8. Le gustaria que le faciliten los
_ medios de pago de Yape y Plin ¢Cudl es la situacién de la
Transferencia | <21 |Plataforma bancaria 9. Desearia que le faciliten las cuentas plataforma  bancaria  y
.. de transferencias de BCP e aplicativo moévil de la
dlgltal Interbank. Distribuidora Comercial
. . 10. Utiliza su smartphone para realizar NAF? Explique.
X2.2 | Aplicativo movil b P

sus pagos digitales




¢;Cuales son las medidas
que ha realizado la

tienda sea atractivo

. - 11. Es importante las medidas de Distribuidora Comercial NAF
X2.3 | Seguridad digital seguridad ante pagos digitales. para fortalecer la seguridad
de las transferencias
digitales? Explique.
12. Usualmente esperas que la
pubI|C|da}d sea interesante cCual es su valoracion
Xx3.1 | Reaccién 13. Le darias me encanta a una respecto a la reaccion y
) publicidad entretenida comentarios de las
14. Le darias like a una publicidad publicidades digitales de la
Comunicacion llamativa Distribuidora Comercial
.. 7 e NAF? Explique.
. 15. Comentarias una publicidad por el
digital X3.2 | Comentario ) Pt P
mensaje que transmite
¢;Cudl es la realidad de las
. .. daciones que
. 16. Recomiendas un canal digital por su recomen :
X3.3 | Recomendacion contenido v reputacion gtalp percibe en los medios
yrep digitales de la Distribuidora
Comercial NAF? Explique.
17. Le agrada consultar por la variedad .Como los precios y la
N . de electrométricos i
Q Y1.1 |Variedad de producto ___ variedad _ ge
c 18. Le atrae la exhibicibn de una electrodomésticos se ajustan
% variedad de electrodomésticos al segmento de mercado de
i o 19. Le encantaria saber de precios la~ Distribuidora  Comercial
% N-eceSIdad del Y1.2 | Precio justo cémodos en electrodomésticops NAF?
c cliente
© 20. Le llama la atencién la marcas en los ¢Cudles son los principales
§ . electrodomeésticos atributos de los
o Y1.3 |Atributo de producto o L - ol " electrodomésticos que
8 . Le parece in erfesfaln e la garantia en ofrece  la  Distribuidora
& los electrodomésticos Comercial NAF? Explique.
> Y2.1 | Atractivo de la tienda 22. Le gustaria que el ambiente de la ¢Cudles son los principales

atractivos que posee la




23.

Le llama la atencién la decoracion
interna y externa de una tienda

Distribuidora Comercial

NAF? Explique.

su frecuencia de compra

Deseo del v2.2 | Ofertas especiales 24. Le llama la atencion los descuentos 10. ¢Cudles son las ofertas y
cliente ' en electrodomésticos promociones que ofrece la
v2.3 | Promociones 25. Le fascinaria recibir promociones de Distribuidora Comercial
' en electrodomésticos NAF? Explique.
11. ¢Cudles son las
caracteristicas econémicas
. . 26. Usualmente compra de la mayoria de personas
¥3.1 CapaCIdad aquISItlva electrodoméstico con frecuencia gue consultan y compran en
Capacidad del la Distribuidora Comercial
i NAF? Expli .
cliente _ _ At EXpique :
v3.2 | Cantidad de compra 27. Oportunamente adquirido mas de 12. ¢Cual es la frecuencia de
] antiaa P tres electrodomésticos compra de la may_orig dg los
. 28. Le parece bien recibir beneficios por clientes de la Distribuidora
Y3.3 | Frecuencia de compra Comercial NAF? Explique.

Elaborado por la autora.




Anexo 4. Instrumentos de recoleccion de datos

FORMATO DE CUESTIONARIO

El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

N°
Cordiales saludos, solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que se
le agradece completar todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial. Este cuestionario
esta destinado a recopilar informacién que sera necesaria como sustento de la investigacion
"Ecosistema digital y captacion de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura - 2023".
Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un (x) la alternativa que Ud. crea conveniente
segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Por tanto, en forma voluntaria; SI () NO () doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo; Determinar la relacion del ecosistema digital y captacion de
clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la
Universidad César Vallejo. Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla
a los correos:Nquinder@ucvvirtual.com.pe

La escala de medicion consta: (5=SI) Siempre - (4=CS) Casi siempre - (3=AV) A veces - (2=AE)
Algunas veces - (1=NU) Nunca.

Interrogantes

Variable 1. Ecosistema digital
D1. Plataforma digital

Le interesaria recibir contenido de electrodomésticos en Facebook

Le gustaria recibir catalogos de electrodomésticos en WhatsApp

Le atraeria recibir contenido de electrodomésticos en Tik Tok

Le agradaria que el contenido del portal web sea interactivo y util

Le parece atractivo visualizar publicidad con imagenes y videos

Cree conveniente que la publicidad digital sea entendible

N[OOI WIN|EF

Cree necesario que la informacién publicitaria sea verdadera

Interrogantes

D2. Transferencia digital

8 | Le gustaria que le faciliten los medios de pago de Yape y Plin

Desearia que le faciliten las cuentas de transferencias de BCP
e Interbank.

10 | Utiliza su smartphone para realizar sus pagos digitales

11 | Es importante las medidas de seguridad ante pagos digitales.

Interrogantes

D3. Comunicacién digital

12 | Usualmente esperas que la publicidad sea interesante

13 | Le darias me encanta a una publicidad entretenida

14 | Le darias like a una publicidad llamativa



mailto:Nquinder@ucvvirtual.com.pe

15

Comentarias una publicidad por el mensaje que transmite

16 | Recomiendas un canal digital por su contenido y reputacion
Interrogantes Sl ©S AV AE_ L NU
5 4 3 2 1
Variable 2; Captacion de clientes
D1. Necesidad del cliente
17 | Le agrada consultar por la variedad de electrométricos
18 | Le atrae la exhibicion de una variedad de electrodomésticos
19 | Le encantaria saber de precios comodos en electrodomésticos
20 | Le llama la atencién las marcas en los electrodomésticos
21 | Le parece interesante la garantia en los electrodomésticos
Interrogantes Sl ©S AV AE L NU
5 4 3 2 1
D2. Deseo del cliente
22 | Le gustaria que el ambiente de la tienda sea atractivo
23 L_e llama la atencién la decoracion interna y externa de una
tienda
24 | Le llama la atencién los descuentos en electrodomésticos
25 | Le fascinaria recibir promociones en electrodomésticos
Interrogantes Sl €S AV AE | NU
5 4 3 2 1
D3. Capacidad del cliente

26 | Usualmente compra electrodomésticos con frecuencia
27 | Oportunamente adquirié mas de tres electrodomésticos
28 | Le parece bien recibir beneficios por su frecuencia de compra

DATOS GENERALES

Sexo: M () F( )

Edad:20-29 ( ) 30-39( )

40-49 () 50-69 ()

Grado de instruccién: Post grado () Superior Universitario () Técnico () Secundaria ( )




FORMATO DE GUIA DE ENTREVISTA

‘\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Fecha:09/10/2023

Nombre del entrevistador(es): Quinde Rondoy, Franklin Jesls
Razén social de la empresa: Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L.
Tiempo de entrevista: 1 hora

Yo, Quinde Rondoy, Franklin Jesus con DNI N° 80401813 en forma voluntaria; Si (X) NO ( ) doy mi
consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por objetivo; Determinar la relacion del
ecosistema digital y captacién de clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023.
Permitiendo recoger informacion sobre aspectos importantes para sustento de la investigacion.
Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del
repositorio institucional de la Universidad César Vallejo. Cualquier duda que les surja al contestar
esta entrevista puede enviarla a los correos:Nquinder@ucvvirtual.com.pe

Variable 1: Ecosistema digital

D1. Plataforma digital

1.

¢, Qué tipo de contenido ha difundido en los medios y/o canales digitales de la Distribuidora
Comercial NAF? Explique.

La mayoria del contenido difundido contiene imagenes informativas y promocionales de los
productos de electrodomésticos, pero un poco desactualizadas debido a que no existe un
correcto disefio que sea esencialmente atractivo e interesante para los clientes.

¢, Qué estrategias digitales ha realizado la Distribuidora Comercial NAF para obtener una
mayor visualizacion y valoracion? Explique.

Principalmente la estrategia digital esta relacionada a la publicidad de contenido corto y claro
que se ajuste a la necesidad de compra de los clientes.

D2. Transferencia digital

3.

¢, Cual es la situacion de la plataforma bancaria y aplicativo mévil de la Distribuidora
Comercial NAF? Explique.

Actualmente no se dispone de una plataforma digital para realizar sus operaciones de pago,
pero se ha puesto a disposicién QR para efectuar su Yape o Plin, asi también de cuentas
bancarias para realizar transferencia en BCP e Interbank.

¢, Cudles son las medidas que ha realizado la Distribuidora Comercial NAF para fortalecer la
seguridad de las transferencias digitales? Explique.
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En los dltimos afios se ha informado a los clientes habituales los tipos de estafas que pueden
sufrir durante la compra de algin electrodoméstico, debiendo corroborar los datos, sin
embargo, no se ha intervenido en las redes sociales.

D3. Comunicacion digital

5.

¢, Cudl es su valoracion respecto a la reaccion y comentarios de las publicidades digitales de
la Distribuidora Comercial NAF? Explique.

La reaccion y comentarios en las redes o plataformas digitales han sido minimas debido a
gue no se cuenta con muchos seguidores por falta de mejoramiento y actualizacion del
contenido publicitario.

¢,Cudl es la realidad de las recomendaciones que percibe en los medios digitales de la
Distribuidora Comercial NAF? Explique.

No se ha obtenido recomendaciones en los medios digitales, debido a la falta de difusién de
contenido publicitario que ha reducido la interaccién con mas clientes potenciales que se
encuentran en busqueda de variedad de electrodomésticos.

Variable 2: Captacioén de clientes

D1. Necesidad del cliente

7.

¢,Como los precios y la variedad de electrodomésticos se ajustan al segmento de mercado
de la Distribuidora Comercial NAF?

Se ofrecen los precios mas competitivos en productos de electrodomésticos debido a que
se cuenta con una variedad de productos que se ajusta a todo necesidad y capacidad
econdmica de los clientes.

¢, Cuales son los principales atributos de los electrodomésticos que ofrece la Distribuidora
Comercial NAF? Explique.

Entre los principales atributos de los electrodomeésticos que se ofrecen se encuentra el
disefio, color, potencia, durabilidad y la garantia que comprende los productos ante algun
tipo de dafio o desperfecto previo.

D2. Deseo del cliente

9.

10.

¢,Cuales son los principales atractivos que posee la Distribuidora Comercial NAF? Explique.
Entre los principales atractivos esta la disposicién de un ambiente fisico de atencion al
cliente que otorga confiabilidad en la compra de los productos electrodomésticos, pero con
un disefio poco agradable y llamativo.

¢,Cuales son las ofertas y promociones que ofrece la Distribuidora Comercial NAF? Explique.
Entre los principales beneficios que se ofrece a los clientes, se encuentra la temporada de
2x1, asi como combos y descuentos en productos de electrodomésticos que permiten atraer
a més clientes.

D3. Capacidad del cliente

11.

¢, Cudles son las caracteristicas econémicas de la mayoria de personas que consultan y
compran en la Distribuidora Comercial NAF? Explique.

Las caracteristicas econémicas de la mayoria de los clientes se encuentran vinculadas por
clientes con poca posibilidad econdémica y efectiian su compra de electrodomésticos con
menor margen de precio y en menos cantidad, a diferencia de otros clientes que por su
actividad de negocio adquieren un mayor volumen de productos.




12. ¢Cual es la cantidad de compra de las personas que frecuentan en la Distribuidora
Comercial NAF? Explique.
La frecuencia de compra de electrodomésticos ha sido moderada debido a que parte de los
clientes que se encuentran consolidados y registrados en las ventas, recurren a solicitar
periédicamente ciertos tipos de productos y novedades.

Muchas gracias por su valiosa participacion...




Anexo 5. Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Ecosistema Digital y Captacion de Clientes de la
Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023
Investigador (a) (es): Quinde Roméan, Noemi Lizeth

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Ecosistema Digital y Captacion de
Clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L., Piura - 2023”, cuyo objetivo es:
Determinar la relacion del ecosistema digital y captacion de clientes de la Distribuidora
Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes
de pregrado de la carrera profesional de Administracién, de la Universidad César Vallejo
del campus Piura, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la empresa Distribuidora Comercial NAF E.l.R.L., Piura - 2023)

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se difundird informacién actual y novedosa de cémo se relaciona hoy en dia el
ecosistema digital y captacion de clientes en particular en una empresa distribuidora
ubicada en el departamento de Piura en el afio 2023.

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

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Ecosistema
Digital y Captacion de Clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L.,
Piura - 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se

realizara en el ambiente de los asentamientos humanos mas cercanas a la
empresa Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L. modalidad presencial. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
numero de identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de normal eficiencia):

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

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacién. No recibira ningln beneficio econémico ni de ninguna



otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Quinde Roman Noemi Lizeth, email: Nquinder@ucvvirtual.com.pe y Docente asesor
Jiménez Chinga Regina. Email: rjimenezch@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdésitos de la investigacion autorizo mi participaciéon
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Quinde Rondoy Franklin Jesus
Fechay hora: 27/5/2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: | RUC: 20526340834

Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L.

Nombre del Titular o Representante legal:

Franklin Jesus Quinde Rondoy

Nombres y Apellidos: DNI:
Franklin Jesus Quinde Rondoy 80401813

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Codigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) (*), autorizo
[x], no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva

a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

Ecosistema Digital y Captacion de Clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.LR.L.,
Piura - 2023

Nombre del Programa Académico:

Administracion

Autor: DNI:

Quinde Roman, Noemi Lizeth 72427611

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

derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.
Lugar y Fecha: Piura 27 de junio 2023

Firmay sello: [/
(FRANKLIN JESUS QUINDE RONDOY-GERENTE)
(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o

publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la

institucion donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director




Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion de la EP

Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Ecosistema Digital y Captacion de Clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.L.R.L.,
Piura - 2023

Autor(es): Quinde Roman, Noemi Lizeth

Especialidad del autor principal del proyecto: Administracion

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto: Eche Querevalu, Paula Cruz

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura, Pert

Cddigo de revision del proyecto: 2023-1_ PREGRADO_PI_PIU_C4_09

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: nquinder@ucvvirtual.edu.pe /echeque@ucvvirtual.edu.pe
/rjiimenezch@ucvvirtual.edu.pe

No No

5 — ”
\ Criterios de evaluacion Cumple cumple  corresponde

1. Criterios metodologicos

1 El titulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X

2 Menciona el tamano de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y exclusion, muestra y unidad de X
analisis, si corresponde.

3 Presenta la ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde. X

Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de elaboracion de trabajos
4 conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segin X
Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.

5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde. X

II. Criterios éticos

6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desamollar la investigacion, si corresponde. X

Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4) establecido en la Guia
7 de elaboracion de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacion X
N°062-2023-VI-UCV), si corresponde.

8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X

La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codigo de Etica en Investigacion

d vigente en especial en su Capitulo |1l Normas Eticas para el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacion.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 e P
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 5 Aef!’
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 /,[ [

Mag. Edgard Francisco Cervantes Ramoén Miembro 3 06614765 =/




Informe de revisién de proyectos de investigacién del Comité de Etica en Investigacién de la EP

Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias Empresariales,
Programa de Administracién, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Ecosistema Digital y
Captacién de Clientes de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura — 2023", presentado por los autores
Quinde Roman, Noemi Lizeth- Eche Querevalu, Paula Cruz, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo
Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani
Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramoén, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de
2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigaciéon

cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 o
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 5, #,
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 » !/,#[
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon Miembro 3 06614765




Anexo 6. Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento” Ecosistema digital y captacion

de clientes de la distribuidora NAF E.I.LR.L., Piura- 2023". La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Dra.Ericka Suysuy Chambergo

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea’ | MasdeSafios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Quinde Roman, Noemi Lizeth

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
Procedencia: De autoras
Administracion: Virtual
15 minutos

Ambito de aplicacion: |pjra.

A clientes potenciales en el distrito de Piura del departamento de

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




4, Soporte tedrico

e Variable 1: Ecosistema Digital

(Séanchez, 2018). Es el conjunto de infraestructuras y plataformas digitales que establece una empresa
con la finalidad de poder facilitar la transaccion digital, asi como la difusion informativa de sus productos

para generar una mayor comunicacion ante la decisiéon de compra.

e Variable 2: Captacion de Clientes

(Guevara, 2020). Es el conjunto de estrategias o0 acciones que la empresa realiza con el proposito
de poder cumplir con sus necesidades, deseos y sobre todo se ajuste a su capacidad de compra de
los productos que se ofrecen en el mercado potencial.

Variable Dimensiones Definicion

(Arnaiz y Pinto, 2020), Expresan que es el medio o
aplicativo digital donde el cliente podra observar y valorar|
una serie de publicidad de contenido informativo e
inclusive promocional acerca de un determinado producto
de interés para efectuar su compra.

Plataforma digital

(Martinez, 2019), indica que es el intercambio de datos a|
través de plataformas y aplicativos mdviles digitales que
permite integrar econdmicamente la venta y cancelacion
de la compra de un determinado producto que requiere de|
una adecuada fiabilidad durante su proceso de
transferencia.

Ecosistema Digital Transferencia Digital

(Sanchez, 2018), menciona que es la interaccion entre la|
empresa con el cliente y viceversa que tiene como
Comunicacion Digita finalidad intercambiar informacion y conocimiento a traves
de los medios digitales que es también transmitida
mediante ciertas reacciones y comportamientos.

(Guevara, 2020), expresa que consiste en la motivacion
gue tiene el cliente para poder efectuar la compra de un
determinado producto, que se puede expresar mediante]
sus requerimientos.

Necesidad del cliente

» ) (Rodriguez, 2017), menciona que es la necesidad mas
Captacion de Clientes | peseo del cliente especifica que se ajusta a un sentido de pertenencia Y|
creencia que va mas alla de lo que requiere.

(Guevara, 2020), define que es la capacidad de respuesta|
del cliente ante el valor econémico que posee para estar|
efectuar la compra de un determinado producto que
requiere.

Capacidad del cliente

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Ecosistema Digital y captacion de cliente de la
distribuidora NAF E.l.R.L., Piura-2023” elaborado por Quinde Roman Noemi Lizeth, en elafio2023 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.



facilmente, es decir,
su sintéactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item rgguiere bastantes modificaciones una
El item se 2.BajoNivel pma?ggLCatZCISQ arglfgrdgrigiesf nsi;r!ifiléz(zjodp?orlﬁz
comprende ordenacion de estas.

3.Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4.Altonivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA
. . 2.Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial/lejana con
El item tiene

la dimension.

3.Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2.BajoNivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1.No cumbple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3.Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Altonivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala dela4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
Sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Variable del instrumento: Ecosistema digital

Primera dimensién: Plataforma Digital

q : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
1 3 3 3
2 3 3 3
Contenido digital
3 3 3 3
4 3 3 3
Visualizacion digital 5 3 3 3
6 3 3 3
Valoracién digital
7 3 3 3
e Segunda dimensioén: Transferencia Digital
n c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
8 3 3 3
Plataforma Bancaria
9 3 3 3
Aplicativo Movil 10 3 3 3
Seguridad Digital 11 3 3 3
e Tercera dimensién: Comunicacion Digital
] ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
12 3 3 3
Reaccién 13 3 3 3
14 3 3 3
Comentario 15 3 3 3
Recomendacioén 16 3 3 3
Variable del instrumento: Captacion de clientes
® Primera dimensiéon: Necesidad del Cliente
. . Clarid|Coher| Relev -
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
17 3 3 3
\Variedad de producto
18 3 3 3
Precio justo 19 3 3 3




20 3 3 3
Atributo de producto

21 3 3 3

e Segunda dimension: Deseo del cliente

Clarid|Coher| Relev

) - Observaciones
ad |encialancia

Indicadores item

22 3 3 3

Atractivo de la tienda
23 3 3 3

Ofertas especiales 24 3 3 3

Promociones 25 3 3 3

e Tercera dimensién: Capacidad del cliente

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Capacidad adquisitiva 26 3 3 3
Cantidad de compra 27 3 3 3
Frecuencia de compra 28 3 3 3

Dra. Suysuy Chambergo Ericka
DNI N°45361468

Pd.: el presente formato debe tomar en

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et
al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento” Ecosistema digital y captacion

de clientes de la distribuidora NAF E.I.LR.L., Piura- 2023". La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Mg. Albdjar Avalos, Alberto Guisseppe

Grado profesional:

Doctor ( X)

Maestria ( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia
profesional:

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

Institucién donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea: | Masde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Quinde Roman, Noemi Lizeth

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
Procedencia: De autoras
Administracion: Virtual
15 minutos

Ambito de aplicacion:

A clientes potenciales en el distrito de Piura del departamento de
Piura.

Significacion:

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico




e Variable 1: Ecosistema Digital

(Sanchez, 2018). Es el conjunto de infraestructuras y plataformas digitales que establece una empresa

con la finalidad de poder facilitar la transaccion digital, asi como la difusion informativa de sus productos

para generar una mayor comunicacion ante la decisiéon de compra.

e Variable 2: Captacion de Clientes

(Guevara, 2020). Es el conjunto de estrategias o0 acciones que la empresa realiza con el proposito

de poder cumplir con sus necesidades, deseos y sobre todo se ajuste a su capacidad de compra de

los productos que se ofrecen en el mercado potencial.

Variable

Dimensiones

Definicion

Ecosistema Digital

Plataforma digital

(Arnaiz y Pinto, 2020), Expresan que es el medio o
aplicativo digital donde el cliente podra observar y valorar]
una serie de publicidad de contenido informativo e
inclusive promocional acerca de un determinado producto
de interés para efectuar su compra.

Transferencia Digital

(Martinez, 2019), indica que es el intercambio de datos a|
través de plataformas y aplicativos mdviles digitales que
permite integrar econdmicamente la venta y cancelacion
de la compra de un determinado producto que requiere de|
una adecuada fiabilidad durante su proceso de
transferencia.

Comunicacion Digita

(Sanchez, 2018), menciona que es la interaccion entre la
empresa con el cliente y viceversa que tiene como
finalidad intercambiar informacion y conocimiento a traves
de los medios digitales que es también transmitida
mediante ciertas reacciones y comportamientos.

Captacion de Clientes

Necesidad del cliente

(Guevara, 2020), expresa que consiste en la motivacion
gue tiene el cliente para poder efectuar la compra de un
determinado producto, que se puede expresar mediante]
sus requerimientos.

Deseo del cliente

(Rodriguez, 2017), menciona que es la necesidad mas
especifica que se ajusta a un sentido de pertenencia V|
creencia que va mas alla de lo que requiere.

Capacidad del cliente

(Guevara, 2020), define que es la capacidad de respuesta|
del cliente ante el valor econémico que posee para estar|
efectuar la compra de un determinado producto que|
requiere.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Ecosistema Digital y captacion de cliente de la
distribuidora NAF E.l.R.L., Piura-2023” elaborado por Quinde Roman Noemi Lizeth, en elafio2023 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.



facilmente, es decir,
su sintéactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item rgguiere bastantes modificaciones una
Elemse | 2BajoNivel palabras de acuerd con su Sgnifado por a
comprende ordenacion de estas.

3.Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4.Altonivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA
El item tiene 2.Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial/lejana con

la dimension.

3.Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2.BajoNivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1.No cumbple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3.Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Altonivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala dela4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
Sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Ecosistema digital

Primera dimensién: Plataforma Digital

q : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
1 3 3 3
2 3 3 3
Contenido digital
3 3 3 3
4 3 3 3
Visualizacion digital 5 3 3 3
6 3 3 3
Valoracién digital
7 3 3 3
e Segunda dimensioén: Transferencia Digital
n c Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
8 3 3 3
Plataforma Bancaria
9 3 3 3
Aplicativo Movil 10 3 3 3
Seguridad Digital 11 3 3 3
e Tercera dimensién: Comunicacion Digital
] ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
12 3 3 3
Reaccién 13 3 3 3
14 3 3 3
Comentario 15 3 3 3
Recomendacioén 16 3 3 3
Variable del instrumento: Captacion de clientes
® Primera dimensiéon: Necesidad del Cliente
n : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores ltem |24 lencial ancia Observaciones
17 3 3 3
\Variedad de producto
18 3 3 3
Precio justo 19 3 3 3




20 3 3 3
Atributo de producto
21 3 3 3
¢ Segundadimension:Deseo del cliente
Indicadores gy [SHESE| ClnE RElsy Observaciones
ad |encia|ancia
22 3 3 3
Atractivo de la tienda
23 3 3 3
Ofertas especiales 24 3 3 3
Promociones 25 3 3 3
e Tercera dimensién: Capacidad del cliente
. : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Capacidadad quisitiva 26 3 3 3
Cantidad de compra 27 3 3 3
Frecuencia de compra 28 3 3 3

Mg. Albdjar Avalos, Alberto Giusseppe
DNI N° 41104813

Pd.: el presente formato debe tomar en

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et
al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento” Ecosistema digital y captacion
de clientes de la distribuidora NAF E.I.LR.L., Piura- 2023". La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mg. Carlos Angulo Corcuera

Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor ()

Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia . . .,
b Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea: | Masde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Quinde Roman, Noemi Lizeth
Autor(es):
Procedencia: De autoras
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

— _ .. |Aclientes potenciales en el distrito de Piura del departamento de
Ambito de aplicacion: |pjra.

Est4 compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 16
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion:

4. Soporte tedrico



e Variable 1: Ecosistema Digital

(Sanchez, 2018). Es el conjunto de infraestructuras y plataformas digitales que establece una empresa

con la finalidad de poder facilitar la transaccion digital, asi como la difusion informativa de sus productos

para generar una mayor comunicacion ante la decisiéon de compra.

e Variable 2: Captacion de Clientes

(Guevara, 2020). Es el conjunto de estrategias o0 acciones que la empresa realiza con el proposito

de poder cumplir con sus necesidades, deseos y sobre todo se ajuste a su capacidad de compra de

los productos que se ofrecen en el mercado potencial.

Variable

Dimensiones

Definicion

Ecosistema Digital

Plataforma digital

(Arnaiz y Pinto, 2020), Expresan que es el medio o
aplicativo digital donde el cliente podra observar y valorar]
una serie de publicidad de contenido informativo e
inclusive promocional acerca de un determinado producto
de interés para efectuar su compra.

Transferencia Digital

(Martinez, 2019), indica que es el intercambio de datos a|
través de plataformas y aplicativos mdviles digitales que
permite integrar econdmicamente la venta y cancelacion
de la compra de un determinado producto que requiere de|
una adecuada fiabilidad durante su proceso de
transferencia.

Comunicacion Digita

(Sanchez, 2018), menciona que es la interaccion entre la
empresa con el cliente y viceversa que tiene como
finalidad intercambiar informacion y conocimiento a traves
de los medios digitales que es también transmitida
mediante ciertas reacciones y comportamientos.

Captacion de Clientes

Necesidad del cliente

(Guevara, 2020), expresa que consiste en la motivacion
gue tiene el cliente para poder efectuar la compra de un
determinado producto, que se puede expresar mediante]
sus requerimientos.

Deseo del cliente

(Rodriguez, 2017), menciona que es la necesidad mas
especifica que se ajusta a un sentido de pertenencia V|
creencia que va mas alla de lo que requiere.

Capacidad del cliente

(Guevara, 2020), define que es la capacidad de respuesta|
del cliente ante el valor econémico que posee para estar|
efectuar la compra de un determinado producto que
requiere.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Ecosistema Digital y captacion de cliente de la
distribuidora NAF E.l.R.L., Piura-2023” elaborado por Quinde Roman Noemi Lizeth, en elafio2023 De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.



facilmente, es decir,
su sintéactica y
semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1.No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item rgguiere bastantes modificaciones una
Elemse | 2BajoNivel palabras de acuerd con su Sgnifado por a
comprende ordenacion de estas.

3.Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacion légica con
la dimensién o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
4.Altonivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA
El item tiene 2.Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial/lejana con

la dimension.

3.Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2.BajoNivel

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
1.No cumbple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3.Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Altonivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala dela4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
Sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Ecosistema digital

Primera dimensién: Plataforma Digital

q : Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
1 3 3 4
2 4 4 4
Contenido digital
3 3 4 4
4 4 4 4
Visualizacion digital 5 4 4 4
6 3 4 4
Valoracién digital
7 4 4 4
e Segunda dimensién: Transferencia Digital
n c Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad |encial ancia Observaciones
8 4 4 4
Plataforma Bancaria
9 4 4 4
Aplicativo Movil 10 4 4 4
Seguridad Digital 11 4 4 4
e Tercera dimensién: Comunicacion Digital
] ‘ Clarid|Coher| Relev .
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
12 4 4 4
Reaccién 13 4 4 4
14 4 4 4
Comentario 15 4 4 4
Recomendacioén 16 4 4 4
Variable del instrumento: Captacion de clientes
® Primera dimensiéon: Necesidad del Cliente
n : Clarid|Coher| Relev :
Indicadores Item ad lencial ancia Observaciones
17 4 4 4
\Variedad de producto
18 4 4 4
Precio justo 19 4 3 4




20 4 4 4

Atributo de producto
21 4 4 4

e Segunda dimension: Deseo del cliente

Clarid|Coher| Relev

) - Observaciones
ad |encialancia

Indicadores item

22 4 4 4

Atractivo de la tienda
23 4 4 4

Ofertas especiales 24 4 4 4

Promociones 25 4 4 4

e Tercera dimensién: Capacidad del cliente

Clarid|Coher| Relev

Indicadores Iltem ad |encial ancia Observaciones
Capacidad adquisitiva 26 4 4 3
Cantidad de compra 27 4 4 3
Frecuencia de compra 28 3 4 4

Mg. Carlos Angulo Corcuera
Firma del Evaluador

Pd.: el presente formato debe tomar en

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et
al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 7. Resultado de similitud del programa Turnitin

TURNITNG QUINDE TESIS SEMANA 10.docx

INFORME DE ORIGIMALIDAD

16 144 O« 9

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIAMTE

FUENTES PRIMARLAS

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabajo del estudiante

.

6%

repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

~

4y,

hdl.handle.net

Fuente de Internet

L

2%

Submitted to Universidad Catdlica de Santa
Maria

Trabajo del estudiante

=]

1%

repositorio.unp.edu.pe N
Fuente de Intérnat { %
Submitted to Universidad Privada del Norte {*
Trabajo del estudiante %
repositorio.usmp.edu.pe < %
i Fuente de Internet




Anexo 8. Validaciédn de la confiabilidad

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Quinde Roman, Noemi Lizeth

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Ecosistema digital y captacion de clientes
de la Distribuidora Comercial NAF
E.l.LR.L., Piura - 2023

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar)

Cuestionario

1.5. COEFICIENTE DE

KR-20 kuder Richardson ()

CONFIABILIDAD EMPLEADO :

Alfa de Cronbach. ( x)

1.6. FECHA DE APLICACION

25/06/2023

1.7. MUESTRA APLICADA

A 38 clientes potenciales en el distrito de
Piura del departamento de Piura.

II. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO

0,914

lll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ltemes iniciales, itemes mejorados,

eliminados, etc.)

confiabilidad exelente de 91,4%

El instrumento del cuestionario de la variable ecosistema digital obtiene un indice de




I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Quinde Roman, Noemi Lizeth

1.2. TITULO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION

Ecosistema digital y captacion de clientes
de la Distribuidora Comercial NAF
E.l.LR.L., Piura - 2023

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar)

Cuestionario

1.5. COEFICIENTE DE

CONFIABILIDAD EMPLEADO :

KR-20 kuder Richardson ()

Alfa de Cronbach. ( x)

1.6. FECHA DE APLICACION

25/06/2023

1.7. MUESTRA APLICADA

A 38 clientes potenciales en el distrito de
Piura del departamento de Piura.

I. CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO

0,908

lll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (ltemes iniciales, itemes mejorados,

eliminados, etc.)

confiabilidad exelente de 90,8%

El instrumento del cuestionario de la variable ecosistema digital obtiene un indice de




Anexo 9. Permiso y aceptacion de la empresa

0 o DISTRIBUIDORA COMERCIAL NAF E.I.LR.L - RUC:20526340834

i@y "':L“‘..i:;i’f‘ (Venta de loceria, cristaleria, aluminio, e importacién, electrodomésticos en general

it al por mayor y menor). Villa el triunfo Mz C lote 19 carretera la Legua- Piura
DistribuidoracomercialNAf@gmail.com

“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y DEL DESARROLLO”
22 de mayo del 2023

Sefores

Escuela de Administracion
Universidad Cesar Vallejo - Campus Piura

A través del presente, FRANKLIN JESUS QUINDE RONDOY, identificado (a)
con DNI N°80401813 representante de la “DISTRIBUIDORA COMERCIAL
NAF E.ILR.L” con el cargo de GERENTE GENERAL, me dirijo a su
representacion con la finalidad de hacer de conocimiento:

Que, se otorga el permiso y autorizacion a la estudiante QUINDE ROMAN
NOEMI LIZETH para lo que entra en detalle:

a) Recoger y emplear datos de nuestra empresa para el desarrollo del
proyecto de investigacion y posterior tesis titulada “ECOSISTEMA
DIGITAL Y CAPTACION DE CLIENTES DE LA DISTRIBUIDORA
COMERCIAL NAF E.I.LR.L., PIURA -2023”

b) Publicar el nombre de nuestra institucion en la investigacion.

Lo manifestado es puntual para los fines pertinentes, a solicitud de los
interesados.

Atent nte,

s
r

Franklin Jesus Quinde
Rondoy
Gerente general


mailto:DistribuidoracomercialNAf@gmail.com

Anexo 10. Propuesta

Titulo de la propuesta: “Estrategias de ecosistema digital para la

captacioén de la Distribuidora Comercial NAF E.I.R.L., Piura”.

Preambulo

La insercion de la digitalizacion en la comercializacion de
productos, ha beneficiado sin duda a las empresas o distribuidoras
mediante la disposicién de ciertas plataformas digitales para que puedan
anunciar contenidos publicitarios interesantes y entretenidos en cuanto a
la variedad de sus productos para alcanzar una mayor atraccion de
clientes que estan interesados por los productos. Por el contrario, la
concurrencia de nuevos clientes dependera también del grado de
visualizacion e interaccion de los productos en los principales medios o
redes digitales, ello implica un constante monitoreo y seguimiento para

garantizar resultados efectivos.

No obstante, otro de los aspectos claves son la disposicion de
plataformas digitales para la transferencia bancaria en la compra de un
producto a mas, sin requerir una presencialidad del cliente y sobre todo
de facil aplicacion que permite garantizar una mejor experiencia siempre
y cuando se brinde la plena seguridad de sus transferencias. Mas aun son
algunas de las empresas que han logrado aprovechar todas estas
plataformas digitales, debido que son también los clientes que recurren a
los medios digitales para conocer la reputacion o recomendacioén para
poder iniciar con su proceso de compra, puesto que valoran mas la

imagen que representa la empresa a través de sus seguidores.

Ademas, la captacion de los clientes en la realidad también esta
vinculada con la calidad de los productos, los beneficios que se brindan a
través de campafias promocionales y ofertas que se ajusten a su
capacidad de parte de los clientes. Por tal razén el mercado cada vez es
mas competitivo y requiere de asumir un mejor ecosistema digital para

garantizar una mayor participacion del mercado.



Justificacion

El planteamiento de las estrategias de ecosistema digital para la
captacion de clientes en la distribuidora comercial de productos de
electrodoméstico, se sustentd en consideracion a los factores reconocidos
durante la aplicacién de los instrumentos. Resaltando la necesidad de
contenido publicitario y promocional en las plataformas digitales como
Facebook, Tik Tok, WhatsApp y pagina web, asi también de la disposicién
de los medios de plataformas de pago digital, que permita su transicién y
gue garantice una mayor interaccidbn o comunicacién con los clientes
potenciales a través de me gustas y comentarios del contenido publicitario
asociado con los productos de electrodomésticos que mantienen mas
interés para su compra. En este sentido, la distribuidora requiere
aprovechar los beneficios y ventajas que proporciona la adaptacion de

estrategias para posicionar los productos en los canales digitales.

Determinacion de las estrategias

Para la formulacion de las estrategias, se ha tenido en cuenta los
factores mas valorativos en cuanto a la evaluacion del ecosistema digital
y captacion de clientes de la distribuidora comercial NAF E.I.LR.L., de la

ciudad de Piura. A continuacion, se detallan:

Formulacion de la estrategia de plataforma digital

N° Factores Estrategia 1

F.. Le interesaria recibir contenido en

Facebook Disefiar y compartir

F.. Le gustaria recibir catdlogos en WhatsApp anuncios publicitarios
informativos y

Fs. Le atraeria recibir contenido en TikTok .
promocional en las

F4. Le parece atractivo visualizar publicidad con redes digitales

imagenes y videos




Formulacién de la estrategia de transferencia digital

N° Factores Estrategia 2
. Le gustaria que le faciliten los medios de
5.
pago de Yape y Plin Disponer de link de
Desearia que le faciliten las cuentas de pago en las
Fo transferencias principales
. Es importante las medidas de seguridad Plataformas digitales
7.

ante pagos digitales.

Formulacion de la estrategia de comunicacion digital

N° Factores Estrategia 3

Fs. Le darias like a una publicidad llamativa .
Efectuar un Live

F, Comentarias una publicidad por el mensaje Streaming en las
gue transmite redes digitales sobre

Recomiendas un canal digital por su  COncursosy sorteos

Fio. . ., de electrodomésticos
contenido y reputacion

Descripcion de las estrategias

Estrategia 1

Disefiar y compartir anuncios publicitarios informativos y promocionales

en las redes digitales.

Para el desarrollo de la estrategia, estd comprendera el disefio de
varios anuncios publicitarios con contenido informativo y promocional
mediante la transicion de imagenes y videos cortos de 10 a 25 segundos
aproximadamente que permitira detallar las principales caracteristicas,
atributos, marcas, descuentos y precios ante la variedad de productos de
electrodomeésticos que sera difundido en las principales plataformas o
redes digitales de mayor colectividad como lo es Facebook, WhatsApp y
Tik Tok de la empresa distribuidora comercial para obtener una mayor

nivel de captacion de clientes en el mercado potencial de Piura.



Metas

- Lograr un 85% de visualizacion de publicidad informativa.
- Alcanzar un 75% de visualizacion de publicidad promocional.
- Incrementar un 80% la interaccion de las plataformas digitales.

Recursos

La empresa distribuidora y comercial de productos de
electrodomésticos cuenta con los recursos tanto financieros como
tangibles para llevar a cabo el disefio y difusion de anuncios publicitarios
informativos y promocionales en las redes digitales, en este sentido no

requiere de algun tipo de financiamiento externo.

Responsable

La estrategia estara bajo la responsabilidad del administrador de la
distribuidora y comercializadora, quienes deberan asumir cierta
funcionalidad para hacer cumplir plenamente cada una de las actividades

programadas.

Detalle de las actividades

La aplicacion de la estrategia se llevara a cabo en los meses de
enero hasta marzo del 2024, donde se logra fortalecer la plataforma digital
de la distribuidora y comercializadora de productos electrodomésticos. A

continuacioén, se determinan:

Actividades programadas para el periodo 2024

Ene Feb Mar Abr
Actividades

Disefio de anuncio informativa

Disefio de anuncio promocional

Difusion de los anuncios publicitarios

Monitoreo de las actividades

Resultados publicitarios




Costos de la estrategia

Detalle Cant. C.U. C.T.
a) Materiales de oficina
- Folder manila 01 pag. S/ 10.00 S/, 10.00
- Hoja bond A-4 01 pag. S/, 14.00 S/ 14.00
- Lapiceros 01 doc. S/ 08.00 S/ 08.00
b) Servicios
- Publicista digital 04 Ses. S/. 600.00 S/. 2,400.00
- Disefiador digital 04 Ses. S/. 300.00 S/. 1,200.00
S/. 3,632.00

En tal sentido la propuesta de la estrategia de disefiar y compartir
anuncios publicitarios informativos y promocional en las redes digitales,
comprendera un costo total de S/. 3,632.00 para poder cumplir con las
actividades detalladas para periodo 2024.

Estrategia 2

Disponer de link de pago en las principales plataformas digitales.

Para el planteamiento de la estrategia, esta consistird en la
adaptacion de un link de pago automatico que permitira disponer de
alternativas como Yape, Plim y transferencias bancarias mediante las
plataformas de Facebook, WhatsApp y pagina web para que los clientes
pueden efectuar la compra de los productos de electrodoméstico de
manera fluida y segura teniendo en cuenta la disposicion de una guia o
tutorial previa a la introduccién de los datos personales para evitar ciertas
irregularidades o estafas en los medios digitales que permitira atraer a

mas clientes potenciales.

Metas

- Alcanzar un 85% de uso de los medios de pago inmediato.
- Lograr un 80% de aceptacion de las alternativas de pago digital.

- Incrementar un 80% la interaccion de las plataformas digitales.



Recursos

La empresa distribuidora y comercial de productos de
electrodomésticos cuenta con los recursos tanto financieros como
tangibles para llevar a cabo la disposicion de links de pago en las
principales plataformas digitales, de tal forma no se requiere de algun tipo

de financiamiento externo.

Responsable

La estrategia estara bajo la responsabilidad del administrador de la
distribuidora y comercializadora, quienes deberan asumir cierta
funcionalidad para hacer cumplir plenamente cada una de las actividades

programadas.

Detalle de las actividades

La aplicacion de la estrategia se llevara a cabo en los meses de
febrero hasta mayo del 2024, donde se logra fortalecer la transferencia
digital de la distribuidora y comercializadora de productos

electrodomésticos. A continuacion, se determinan:

Actividades programadas para el periodo 2024

Feb Mar Abr May
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Actividades

Disefio del link de pago automatico

Adaptacién en los medios digitales.

Disposicién de una guia tutorial.

Comprobar la fluides del link

Resultados obtenidos —-.I




Costos de la estrategia

Detalle Cant. C.U. C.T.
a) Materiales de oficina
- Folder manila 01 pag. S/, 10.00 S/ 10.00
- Hoja bond A-4 01 pag. S/, 14.00 S/ 14.00
- Lapiceros 1/2 doc. S/. 08.00 S/, 04.00
b) Servicios
- Publicista digital 02 Ses. S/. 300.00 S/. 600.00
- Programador digital 04 Ses. S/. 500.00 S/. 2,000.00
S/. 2,628.00

En tal sentido la propuesta de la estrategia de disponer de un link
de pago en las principales plataformas digitales, comprendera un costo
total de S/. 2,628.00 para poder cumplir con las actividades detalladas

para periodo 2024.

Estrategia 3

Efectuar un Live Streaming en las redes digitales sobre concursos y

sorteos de electrodomésticos

Para el desarrollo de la estrategia, esta abarcara la realizacion de
un Live Streaming o transmision en vivo en las plataformas digitales de
Facebook y Tik Tok para llevar a cabo de manera progresiva concursos y
sorteos ante la variedad de productos de electrodomésticos que permitira
incrementar el nivel de interaccion e incentivo de los clientes potenciales
gue se traducira mediante su reaccion de interés y agrado representado
por like y comentarios positivos, mas aun de su visualizaciéon al inicio y
término de cada evento que generara el aumento de mas seguidores

mediante los distintos beneficios que se le ofreceran.

Metas

- Obtener un 50% de reaccion de las plataformas digitales.

- Aumentar en un 60% los seguidores de las plataformas digitales.



- Incrementar un 80% la interaccion de las plataformas digitales.

Recursos

La empresa distribuidora y comercial de productos de
electrodomésticos cuenta con los recursos tanto financieros como
tangibles para efectuar un Live Streaming en las redes digitales sobre
concursos y sorteos de electrodomésticos, de tal forma no se requiere de

algun tipo de financiamiento externo.

Responsable

La estrategia estara bajo la responsabilidad del administrador de la
distribuidora y comercializadora, quienes deberan asumir cierta
funcionalidad para hacer cumplir plenamente cada una de las actividades
programadas.

Detalle de las actividades

La aplicacion de la estrategia se llevara a cabo en los meses de
septiembre hasta diciembre del 2024, donde se logra fortalecer la
comunicacion digital de la distribuidora y comercializadora de productos

electrodomésticos. A continuacion, se determinan:

Actividades programadas para el periodo 2024

Sep Oct Nov Dic
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Actividades

Disefio del concurso y sorteo

Organizacion del concurso y sorteo

Aplicacién del concurso y sorteo

Monitoreo de las actividades

Evaluacion de la interaccion




Costos de la estrategia

Detalle Cant. C.U. C.T.
a) Materiales de oficina
- Folder manila 01 pag. S/, 10.00 S/ 10.00
- Hoja bond A-4 1/2 paaq. S/, 14.00 S/ 07.00
- Lapiceros 04 und. S/ 08.00 S/ 04.00
b) Servicios
- Publicista digital 05 Ses. S/. 300.00 S/. 1,500.00
S/.1,521.00

En tal sentido la propuesta de la estrategia de disponer de un link
de pago en las principales plataformas digitales, comprendera un costo
total de S/. 1,521.00 para poder cumplir con las actividades detalladas

para periodo 2024.

Resumen de las estrategias

Estrategias propuestas en la investigacion

Estrategias Detalle Costo (S/.)
Disefiar y compartir anuncios publicitarios

Estrategia 01 | informativos y promocional en las redes S/. 3,632.00
digitales

) Disponer de link de pago en las principales
Estrategia 02 o S/. 2,628.00
plataformas digitales

Efectuar un Live Streaming en las redes
Estrategia 03 | digitales sobre concursos y sorteos de S/. 1,521.00

electrodomésticos

S/. 7,781.00

La puesta en marcha de las estrategias de ecosistema digital para
la captacion de clientes comprende un costo total de S/. 7,781.00. Siendo
importante detallar que las plataformas digitales son accesibles, pero
requieren de ciertos costos para su promocion, ello implica la contratacion
de servicios mas especializados para posicionar los productos de

electrodomésticos en los medios digitales.





